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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya 
pengaruh dan nilai hubungan dari digital marketing dan brand 
activation terhadap  buying decision paket umrah dan haji pada 
biro jasa tour & travel Persada Indonesia Surabaya secara 
parsial dan simultan. Selain itu, penelitian ini memiliki tujuan  
untuk mengetahui nilai paling tinggi atau dominan sebagai 
prediktor dari buying decision paket umrah dan haji serta untuk 
memprediksi tingkat buying decision  pada jamaah umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia Surabaya. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. 
Penelitian ini menggunakan hipotesis asosiatif. Pada penelitian 
ini, peneliti melakukan uji data dengan menggunakan uji 
analisis data asumsi klasik dan uji regresi linier berganda. Hal 
tersebut digunakan untuk menjawab tujuan dari penelitian. Dari 
penelitian ini, peneliti berhasil menjawab enam rumusan 
masalah mengenai digital marketing dan brand activation 
dengan penjelasan sebagai berikut : 
Pertama, adanya pengaruh secara signifikan dari digital 
marketing dan brand activation  terhadap buying decision 
paket umrah dan haji secara simultan. Nilai dari masing-
masing variabel pada penelitian ini memperoleh p value 
sebesar 0,000. Kedua, terdapat pengaruh yang signifikan pada 
digital marketing dan brand activation  terhadap buying 
decision paket umrah dan haji secara parsial. Kedua variabel 
independen tersebut memperoleh nilai p value sebesar 0,000 < 
 

























0,005. Ketiga, nilai hubungan antara variabel digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision paket umrah dan 
haji secara simultan. Dua variabel independen tersebut 
memperoleh nilai korelasi sebesar 0,696. Nilai 0,696 
menyatakan, bahwa  kedua variabel memiliki nilai hubungan 
yang tinggi atau kuat.Keempat, nilai hubungan antara variabel 
digital marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya secara parsial. Nilai korelasi 
digital marketing terhadap buying decision paket umrah dan 
haji sebesar 0,479 dengan nilai p value (sig) sebesar 0,000. 
Nilai korelasi brand activation terhadap buying decision paket 
umrah dan haji adalah sebesar 0,696 dengan nilai p value (sig) 
sebesar 0,000. Kelima, nilai hubungan paling tinggi atau 
dominan diantara variabel digital marketing dan brand 
activation. Nilai yang paling tinggi atau dominan adalah brand 
activation. Hal tersebut dapat ditunjukkan, karena variabel 
brand activation mendapatkan nilai sebesar 0,696. Keenam, 
buying decision paket umrah dan haji dapat diprediksi 
menggunakan tabel regresi di masa yang akan datang. Hal 
tersebut dapat ditunjukkan, sebab nilai SEE lebih kecil dari 
Std. Deviation dengan nilai perbandingan 3,187 >4,344. 
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A. Latar Belakang 
Manajemen adalah bagian dari proses untuk 
menentukan tujuan atau sasaran. Proses penentuan 
manajemen dapat dilakukan dengan cara yang efektif. 
Dengan perkembangan zaman, semua bagian dari 
perusahaan diharapkan berperan serta dalam proses 
pemasaran. Menurut Assauri yang dikutip oleh T. Prasetyo 
Hadi Atmoko, setiap perusahaan memiliki misi untuk 
membentangkan bisnisnya. Misi tersebut tentu dapat 
diperoleh dengan cara mempertahankan serta 
meningkatkan profit perusahaan melalui kegiatan 
pemasaran.
1
 Dunia pemasaran tidak akan pernah lepas dari 
persaingan. Di era globalisasi seperti saat ini, banyak 
bermunculan perusahaan-perusahaan baru dengan produk 
atau jasa yang sepura. Hal tersebut membuat persaingan 
pangsa pasar antar perusahaan yang serupa semakin ketat. 
Oleh karena itu, diperlukan suatu strategi pemasaran yang 
tepat untuk tetap menjadi market leader. 
Pemasaran adalah konsep kunci keberhasilan dalam 
bisnis. Pemasaran merupakan salah satu faktor penting dari 
manajemen perusahaan untuk mencapai suatu tujuan yang 
diinginkan. Pemasaran memiliki tujuan untuk 
menginformasikan mengenai barang atau jasa yang 
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 T. Prasetyo Hadi Atmoko, “Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan 
Volume Penjualan Di Cavinton Hotel Yogyakarta”, Journal of Indonesian 
Tourism, Hospitality, and Recreation, Vol. 1, No. 2, Oktober 2018, hal 84  
 




























Pada masa Nabi, istilah pemasaran belum relatif 
dikenal.Saat itu istilah yang dikenal adalah jual beli. Jual 
beli memang telah ada sebelum adanya Islam.Kegiatan 
pemasaran yang dilakukan untuk mempromosikan produk 
atau jasa dapat dilakukan melalui komunikasi dan 
silaturahmi.
3
 Dalam Hadist Nabi dari Anas Ibn Malik yang 
diriwayatkan oleh Al-bukhori dan Muslim : 
 
Hadist di atas menjelaskan, bahwa menjaga 
silaturahmi bagi orang muslim adalah wajib. Kegiatan 
pemasaran adalah salah satu aktivitas yang dapat menjaga 
tali silaturahmi. Dalam pemasaran tentunya akan bertemu 
dengan beberapa orang. Selain melakukan proses tawar-
menawar, seorang pemasar dan konsumen secara tidak 
langsung juga melakukan silaturahmi. Semakin banyak 
relasi yang dikenal maka semakin memperpanjang tali 
silaturahmi. 
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 Rina Rachmawati, “Peranan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Terhadap Peningkatan Penjualan (Sebuah Kajian Terhadap Bisnis 
Restoran)”, Jurnal Kompetensi Teknik, Vol. 2 No. 2, Mei 2011, hal 144 
3
 Nurul Mubarok, “Strategi Pemasaran Islami Dalam Meningkatkan 
Penjualan pada Butik Calista”, Jurnal Economic, Vol. 3, No. 1, Juni 2017, hal 
76 
 
























Seiring pertumbuhan era digital  yang  semakin 
canggih, terdapat banyak saluran dan cara yang dapat 
dijadikan untuk memasarkan produk barang atau jasa. 
Untuk mampu menyeimbangi pertumbuhan di era digital, 
maka para pelaku bisnis dituntut untuk melebarkan dan 
mengembangkan strategi bisnisnya yaitu dalam hal 
pemasaran. Salah satunya adalah dengan memanfaatkan 
strategi pemasaran digital. 
Pada saat ini digital marketing banyak digemari oleh 
para pelaku bisnis dalam melakukan proses jual beli. 
Digital marketing merupakan sebuah pemasaran yang 
dilakukan melalui media digital yang terhubung langsung 
dengan internet. Seiring perkembangan teknologi, 
Indonesia saat ini tercatat sebagai salah satu Negara 
dengan pertumbuhan pengguna internet tercepat. 
Diketahui, bahwa populasi penduduk Indonesia mencapai 
272,1 juta jiwa dan sekitar 175,4 juta jiwa telah terhubung 
pada jaringan internet sepanjang 2020.
4
 Mayoritas 
pengguna jasa internet tersebut adalah dari kalangan 
masyarakat urban. Hal ini disebabkan oleh perubahan 
budaya akibat perkembangan teknologi internet. Pengguna 
internet dan pemanfaatannya jauh bukan hanya dapat 
berkomunikasi secara dua arah, akan tetapi juga dapat 
membeli suatu barang atau jasa, berbisnis, hingga 
berkarya. 
Digital marketing telah menjadi trend di kalangan 
masyarakat modern. Dengan digital marketing, dapat 
memudahkan perusahaan untuk meningkatkan volume 
penjualan baik dalam negeri maupun luar negeri tanpa 
adanya batas, waktu dan cara komunikasi. Namun, dari 
segala kemudahan dan fasilitas yang ditawarkan oleh 
internet, internet juga memiliki dampak negatif terutama 




























bagi perusahaan penyedia jasa layanan.Maraknya kasus-
kasus penipuan yang terjadi melalui digital marketing, 
menjadikan konsumen takut melakukan pembelian secara 
online.Penipuan yang dilakukan oleh pihak-pihak yang 
tidak bertanggung jawab tentunya memberikan citra 
negatif terhadap digital marketing. 
Dengan semakin banyaknya pesaing dan persaingan 
yang semakin ketat, para pelaku bisnis semakin 
menginginkan mereknya dikenal luas di kalangan 
konsumen. Untuk memperkenalkan merek di kalangan 
konsumen, banyak para pelaku bisnis menggunakan salah 
satu aktivitas branding yang saat ini sedang gencar 
dilakukan oleh perusahaan yang dikenal dengan istilah 
brand activation. Brand activation semakin diunggulkan 
perusahaan untuk meningkatkan emosi konsumen serta 
memberikan kesan lebih dalam kepada konsumen. 
Brand activation merupakan langkah nyata dalam 
evolusi merek.  Brand activation adalah konsep unik yang 
menjaring simpati para konsumen. Hal tersebut dapat 
dijadikan pembeda sekaligus kekuatan dari dilakukannya 
kegiatan brand activation. Proses brand activation untuk 
suatu brand tidak dapat dilakukan dengan asal-asalan. 
Dalam proses brand activation dibutuhkan gagasan konsep 
dan isu yang sedang berkembang di kalangan konsumen.
5
 
Mulai dari perancangan konsep sampai eksekusi di 
lapangan harus dilakukan secara hati-hati agar bisa 
berdampak positif bagi perusahaan. 
Brand activation adalah salah satu mretode yang 
efisien dalam membangun interaksi merek. Melalui 
interaksi dalam brand activation, konsumen dapat 
memahami merek secara lebih baik dan menerimanya 
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 Faif Yusuf, “Optimalisasi Program Branding dan Aktivitas Merek di Era 
Digital”, Jurnal Komunikasi, Vol. VII, No. 1, hal 7 
 
























sebagai bagian darui perusahaan.
6
 Brand activation 
bertujuan untuk meningkatkan keakraban hubungan 
keduanya.
7
 Aktivitas brand activation sangat diperlukan 
seiring berkembangnya masyarakat modern. Masyarakat 
modern semakin pintar dan tidak lagi bisa didekati dengan 
kegiatan periklanan yang sifatnya satu arah. Konsumen 
saat ini butuh diikutsertakan dalam aktivitas brand 
activation dengan tujuan mendapatkan simpati dan 
membangun kedekatan dengan konsumen, sehingga 
konsumen loyal dalam melakukan pembelian. 
Keputusan pembelian adalah dampak langsung dari 
pemasaran. Keputusan pembelian merupakan kegiatan 
pemecahan masalah yang dilakukan konsumen dari 
berbagai macam pilihan alternatif yang tersedia.
8
 Dalam 
proses pengambilan keputusan, konsumen memiliki 
tindakan yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan. 
Tindakan tersebut ditentukan oleh konsumen atas dasar 
persepsi mereka. Keputusan pembelian sebagai kunci 
keberhasilan dari perusahaan, maka perusahaan harus 
dapat memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian. Faktor-faktor 
tersebut sama halnya dengan perusahaan yang bergerak 
pada bidang pelayanan jasa. Salah satunya adalah biro jasa 
tour & travel Umrah dan Haji. 
Biro jasa tour & travel Umrah dan Haji merupakan 
perusahaan yang bergerak di bidang pelayanan jasa. 
                                                          
6
 Desilya Bunga Arini, “Integrated Marketing Communication Teks dan 
Kasus”. (Yogyakarta: Pustaka PElajar, 2003), hal 67 
7
 Florentyna Sugianto, Elisabeth Christine Yuwono, dkk, “Pengaruh Brand 
Activation Lem Fox Stik Handicraft Dengan Memanfaatkan Barang Bekas 
Sebagai Media Promosi”, hal 3 
8
 Santri Zulaicha, Rusda Irawati, “Pengaruh Produk dan Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen di Morning Bakery Batam”, Jurnal Inovasi 
dan Bisnis, Vol, 4. No. 2, Desember 2016, hal 126 
 
























Ibadah Umrah dan haji merupakan keinginan setiap 
muslim untuk melaksanakan perintah agama. Haji adalah 
bagian dari rukun iman yang kelima setelah syahadat, 
sholat, zakat, dan puasa.
9
Sedangkan Umrah 
merupakanserang kian ibadah yang terdiri dari Ihram, 
Thawaf, Sa’i dan Tahallul. Hikmah dari ibadah Umrah 
adalah sebagai penebus dosa. Sebagaimana disebutkan 
dalam hadist riwayat Imam al-Bukhari : 
Artinya : “Sesungguhnya Rasulullah SAW bersabda, 
Umrah satu ke Umrah lainnya adalah penghapus dosa-
dosa di antara keduanya dan Haji yang mabrur tidak 
mempunyai balasan kecuali surga.” (HR. Al-Bukhori) 
 
Persada Indonesia Surabaya adalah salah satu 
perusahaan yang memberikan pelayanan di bidang jasa. 
Persada Indonesia memiliki beberapa produk, seperti 
Tabura, Umrah, Umrah Plus, Haji, Haji Plus, Wisata 
Domestik dan Wisata Internasional. Visi yang dimiliki 
oleh Persada Indonesia yaitu mampu menjadi mitra bagi 
seluruh masyarakat di Indonesia dan memberikan produk 
serta pelayanan yang kreatif, inovatif, solutif dan 
konsisten. Sedangkan misi yang dimiliki Persada 
Indonesia adalah memberikan pelayan produk yang 
                                                          
9
 Rahmat Hidayat, dkk, “Analisis Strategi Pemasaran dan pelayanan Dalam 
Upaya Peningkatan Kualitas Daya Saing Biro Perjalanan Haji dan Umroh 
Perspektif Ekonomi Syariah (Studi Pada PT. Makkah Multazam Safir dan Al 
Madinah”), NIZHAM, Vol. 8, No. 01, Januari-Juni 2020, hal 96 
 
























valuable dan up to date, melakukan positioning 
perusahaan serta meningkatkan kepercayaan masyarakat. 
Dengan visi dan misi tersebut, Persada Indonesia berhasil 
memberangkatkan lebih dari 30.000 jamaah dari berbagai 
daerah di Indonesia. 
Keunggulan Persada Indonesia Surabaya dapat dilihat 
pada slogan yang melekat pada perusahaan yaitu “where 
value experience is our obsession”. Slogan tersebut dapat 
disimpulkan, bahwa Persada Indonesia akan 
mengusahakan untuk menjadi mitra yang baik dan 
memberikan pengalaman yang terbaik. Salah satu 
pengalaman yang diciptakan Persada Indonesia adalah 
dengan melakukan brand activation. Brand activation 
yang digunakan seperti diadakannya gathering perayaan 
hari jadi Persada Indonesia dan sahabat dermawan. Selain 
itu, Persada Indonesia juga unggul dalam bidang digital 
marketing. Persada Indonesia memiliki beberapa digital 
marketing yang mendukung keputusan pembelian 
konsumen seperti, Instagram (@persada_indonesia), 
website (http://persadaindonesia.com), platform aplikasi 
(tabura), youtube (persada_indonesia).  
Dari uraian di atas, peneliti memilih variabel dari 
aspek-aspek pemasaran untuk menjadi fokus penelitian. 
Aspek pemasaran tersebut berupa digital marketing dan 
brand activation. Manfaat dari penulisan latar belakang di 
atas memiliki tujuan. Tujuannya adalah agar perusahaan 
dapat mencapai tingkat keberhasilan sesuai dengan yang 
diinginkan serta perusahaan dapat menerapkan aspek-
aspek pemasaran dengan efektif dan efisien. 
Penulis memilih Persada Indonesia Surabaya sebagai 
objek penelitian. Menurut peneliti, strategi pemasaran 
yang dilakukan oleh Persada Indonesia memiliki daya tarik 
tersendiri. Pemilihan digital marketing dan brand 
activation oleh pihak Persada Indonesia Surabaya 
 
























merupakan suatu kunci keberhasilan serta solusi dari 
permasalahan meraih daya saing pada biro jasa Tour & 
Travel. Maka dari itu, peneliti tertarik melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Digital Marketing 
dan Brand Activation Terhadap Buying Decision Paket 
Umrah dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel 
Persada Indonesia Surabaya”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, 
rumusan masalah dari penelitian ini meliputi : 
1. Adakah pengaruh digital marketing dan brand 
activationterhadap buying decision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya secara simultan? 
2. Adakah pengaruh digital marketing dan brand 
activationterhadap buying decision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya secara parsial? 
3. Berapakah nilai hubungan digital marketing dan brand 
activationterhadap buying decision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya secara simultan? 
4. Berapakah nilai hubungan digital marketing dan brand 
activation terhadap buying decision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya secara parsial? 
5. Manakah variabel yang memiliki hubungan tertinggi 
antara digital marketing dan brand activation terhadap 
buying decision paket umrah dan haji pada biro jasa 
tour & travel Persada Indonesia Surabaya? 
6. Berdasarkan analisa regresi, apakah digital marketing 
dan brand activation dapat memprediksi buying 
 
























decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui 
pengaruh atau hubungan digital marketing dan brand 
activationterhadap buying decision paket umrah dan haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia Surabaya, 
yang meliputi : 
1. Mengetahui pengaruh digital marketing dan brand 
activationterhadap buyingdecision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour &travel Persada 
IndonesiaSurabaya secara simultan? 
2. Mengetahui Ada tidaknya pengaruh digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision paket 
umrah dan haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya secara parsial? 
3. Mengetahui besarnya nilai hubungan digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision paket 
umrah dan haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya secara simultan? 
4. Mengetahui besarnya nilai hubungan digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision paket 
umrah dan haji pada biro jasa tour &travel Persada 
Indonesia Surabaya secara parsial? 
5. Mengetahui hubungan tertinggi antara variabel digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya? 
6. Mengetahui analisa regresi, apakah digital marketing 
dan brand activation dapat memprediksi buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya? 
 
 
























D. Manfaat Penelitian 
Berikut beberapa manfaat dari penelitian :  
1. Manfaat Teoritik  
a. Untuk memberi wawasanpengetahuan bagi 
pengembangan ilmu yang memiliki hubungan 
tentang digital marketing, brand activation dan 
buying decision. 
b. Untuk digunakan sebagai bahan informasi bagi 
kepentingan pengembangan ilmu dan berbagai 
pihak. 
c. Untuk menjadi bahan rekomendasi dalam 
penelitian selanjutnya tentang topik yang sama 
ataupun sisi lainnya yang tidak terkait.  
2. Manfaat Praktis  
a. Untuk memberikan informasi kepada semua bagian 
perusahaan, baik profit maupun non profit tentang 
pengaruh digital marketing dan brand activation 
terhadap buying decision. 
b. Untuk menambah pengetahuan bagi ilmuwan 
manajemen pada umumnya, bahwa digital 
marketing dan brand activation memiliki peran 
penting dalam buying decision di perusahaan profit 
dan non profit. 
c. Digunakan sebagai bahan masukan kepada 
jamaah,pimpinan dan karyawan di Persada 
Indonesia Surabaya tentang pengaruh digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision. 
d. Digunakan sebagai bahan masukan kepada semua 





























E. Definisi Operasional 
1. Digital Marketing 
Digital marketing merupakan suatu strategi 
penjualan barang atau jasa yang dilakukan secara 
online menggunakan teknologi informasi.Digital 
marketing adalahbagian dalam proses pemasaran 
yang terjadi dengan berbagai tahapan sebagai 




Menurut Coviello, Milley dan Marcolin yang 
dikutip oleh Rani Rifani Arifuddin dkk, Digital 
marketing merupakan pengaplikasian internet dan 
pengaplikasian teknologi interaktif untuk 





2. Brand Activation 
Brand activation merupakan bagian dari 
strategi promosi. Brand activation adalah salah satu 
cara dalam mempromosikan brand melalui 
berbagai kegiatan, seperti kegiatan kebudayaan, 
sosial, hiburan atau kegiatan publik yang menarik 
perhatian konsumen.
12
 Hal tersebut dapat 
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mendekatkan dan membangun interaksi antara 
produsen dengan konsumen.Selain itu, brand 
activation juga merupakan sebuah pembauran dari 
semua aspek komunikasi pemasaran yang dikemas 





3. Buying Decision 
Buying decision atau keputusan pembelian 
adalah proses menentukan satu langkah dari 
beberapa pilihan. Keputusan pembelian merupakan 
minat konsumen untuk memenuhi kebutuhan 
dengan membeli produk atau jasa berdasarkan 





F. Sistematika Pembahasan 
Dalam menyusun sistematika pembahasan, peneliti 
menyusunnya menjadi lima bab. Lima bab tersebut yaitu, 
bab pendahuluan, bab rumusan masalah, bab metode 
penelitian, bab hasil penelitian, dan bab penutup. 
Bab pendahuluan adalah bab pertama yang berisi 
deskripsi tentang keseluruhan dari pembahasan. Isi 
pendahuluan adalah antara lain, latar belakang, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi 
operasional, serta sistematika pembahasan. 
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Bab kajian teori adalah bab penjelasan teori yang 
digunakan sebagai pembahasan, pengenalan, 
perbandingan, serta disintesiskan dengan penelitian. Isi 
dari kajian teori yaitu penelitian terdahulu, kerangka teori, 
paradigma penelitian, dan hipotesis penelitian. 
Bab metode penelitian adalah bab untuk 
mendeskripsikan tentang metode survei atau sebuah  
teknik penelitian di lapangan dengan jelas. Pada metode 
penelitian berisi mengenai pendekatan dan jenis penelitian, 
lokasi penelitian, populasi, sampel, teknik sampling, 
variabel, indikator penelitian, tahap-tahap penelitian, 
teknik pengumpulan data, teknik validitas data, dan teknik 
analisis data. 
Bab hasil penelitian adalah suatu hasil penelitian. 
Hasil penelitian merupakan bab paling utama dalam 
sebuah penelitian. Pada bab ini membahas tentang profil 
dari objek penelitian, penyajian data, pengujian hipotesis, 
dan pembahasan hasil penelitian. 
Bab penutup adalah bagian terakhir dari sebuah 
laporan penelitian. Bab penutup berisi tentang kesimpulan, 









































A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Penelitian terdahulu yang relevan didapatkan peneliti 
melalui jurnal-jurnal. Dalam hal ini, peneliti memperoleh 
hasil penelitian yang mempunyai perspektifberbeda pada 
penelitian terdahulu. Berikut adalah hasil dari penelitian 
terdahulu : 
1. Penelitian sebelumnya memiliki judul“Pengaruh 
Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) 
Terhadap Keputusan Membeli Konsumen Pada Bisnis 
Tour & Travel di Wilayah Daerah Istimewa 
Yogyakarta. 
Penelitian ini ditulis oleh Fransisca Diwati dan Tito 
Imam Santoso sebagai mahasiswa Program Studi 
Manajemen STIEBBANK Yogyakarta.
15
 Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi berganda. 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji ada 
tidaknya pengaruh Integrated Marketing 
Communication (IMC) terhadap keputusan membeli 
produk bisnis Tour & Travel di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 
Integrated Marketing Communication (IMC) memiliki 
pengaruh terhadap keputusan membeli konsumen. 
Penelitian tersebut memiliki persamaan dan terletak 
pada variabel terikatnya yaitu keputusan membeli. 
Perbedaan dari penelitian yaitu pada variabel bebasnya. 
Selain itu,  penelitian ini juga terdapat perbedaan pada 
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objek penelitian. Penelitian sebelumnya dilakukan pada 
Tour & Travel Daerah Istimewa Yogyakarta, sedangkan 
penelitian sekarang dilakukan di Persada Indonesia 
Surabaya. 
2. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Digital 
Marketing, Word of Mouth, dan Kualitas Pelayanan 
Terhadap Keputusan Pembelian”. 
Penelitian ini ditulis oleh Gede Wisnu Saputra dan 
I Gusti Agung Ketut Sri Ardani dari Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Udayana, Bali.Penelitian ini 
mengambil sampel pada nasabah jasa PT. Pegadaian 
Kantor Wilayah VII Denpasar.
16
 Peneliti mengambil 
sampel dengan jumlah 220 responden.Penelitian ini 
mempunyai tujuan yaitu menganalisa pengaruh digital 
marketing, word of mouth, dan kualitas pelayanan 
terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh digital 
marketing, word of mouth, dan kualitas pelayanan 
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 
menghasilkan pernyataan, jika semakin kuat digital 
marketing, word of mouth dan kualitas pelayanan, maka 
keputusan pembelian dapat meningkat. 
Penelitian ini mempunyai persamaan pada variabel 
keputusan pembelian serta variabel bebas yaitu digital 
marketing. Perbedaan peneliti sebelumnya dengan 
penelitian saat ini adalah variabel bebas lainnya yaitu 
word of mouth dan kualitas pelayanan. Sedangkan 
penelitian sekarang menggunakan variabel bebas 
lainnya yaitu brand activation. Selain itu, perbedaan 
lain juga terdapat pada responden yang diteliti. 
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Penelitian sekarang meneliti responden nasabah pada 
jasa PT. Pegadaian Kantor Wilayah VII Denpasar, Bali, 
sesenggakan peneliti sekarang meneliti responden 
konsumen pada Persada Indonesia Surabaya. 
3. Penelitian sebelumnya berjudul “Peran Digital 
Marketing dan Harga Kompetitif Terhadap Keputusan 
Berlangganan Indihome”.Penelitian ini ditulis oleh 
Afan Nurcahyo. Afan Nurcahyo merupakan salah satu 
mahasiswa Manajemen Bisnis Syariah, FEBI di IAIN 
Surakarta. 
Penelitian ini membahas tentang kedudukan 
variabel digital marketing dan variabel hargakompetitif 
pada keputusan pembelian. Kesimpulan Yang diperoleh 
adalah adanya pengaruh signifikan atau hubungan yang 
kuat antara variabel digital marketing dan variabel 
harga kompetitif dengan keputusan pembelian.
17
 
Persamaan pada penelitian ini terdapat pada 
pembahasan mengenai digital marketing dan keputusan 
pembelian. Sedangkan perbedaan penelitian ini dengan 
penelitian sekarang yaitu terletak pada pembahasan 
lainnya, harga kompetitif. Selain itu, perbedaan lainnya 
ada pada tempat penelitian. Peneliti sebelumnya 
meneliti di Indihome, sedangkan peneliti sekarang  
meneliti di Persada Indonesia Surabaya. 
4. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Digital 
Marketing Dan Brand Awerness Terhadap Proses 
Keputusan Pembelian di Tokopedia ”. 
Penelitian ini ditulis oleh Muhammad Iqbal 
Pratama sebagai mahasiswa Prodi Manajemen, Fakultas 
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Bisnis dan Manajemen di Universitas Widyatama.
18
 
Penelitian ini memiliki tujuan agar membuktikan 
adanya pengaruh Digital Marketing dan Brand 
Awerness Terhadap Proses Keputusan Pembelian di 
Tokopedia. Metode yang digunakan peneliti adalah 
metode deskriptif analisis. Dari penelitian ini dapat 
dibuktikan, bahwa digital marketing dan brand 
awerness memiliki pengaruh positif atau signifikan 
pada proses keputusan pembelian. 
Penelitian ini mempunyai persamaan yang terdapat 
di variabel independen. Variabel tersebut adalah digital 
marketing.Penelitian ini mempunyai perbedaan yang 
terdapat di variabel dependen yaitu organizational 
performance.Tempat penelitian juga mempunyai 
perbedaan.Penelitian sebelumnya mengambil objek 
penelitian di Hotel Bintang Empat di Jawa Timur. 
Sementara penelitian sekarang mengambil objek di 
Persada Indonesia Surabaya. 
5. Penelitian sebelumnya berjudul“Pengaruh Digital 
Marketing Terhadap Online Purchase Decision Pada 
Platform Belanja Online Shopee”. 
Penelitian ini ditulis oleh Reminta Lumban Batu, 
Tian Lina Sutingkir, Indah Krisnawati, dan Sherliana 
Halim, mahasiswa Program Studi Manajemen pada 
Universitas Singaperbangsa Karawang.
19
 Penelitian ini 
menggunakan jenis penelitian deskriptif dan verifikatif. 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh digital 
marketing terhadap online purchase decision pada 
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konsumen Shopee.Penelitian ini mempunyai hasil yaitu 
indikator-indikator dari digital marketing seperti sosial 
media, online purchase decision, website, affiliate 
marketing, search engine marketing, email marketing, 
serta web banner memiliki pengaruh positif dan 
signifikan pada online purchase decision. 
Persamaan penelitian sebelumnya dengan 
penelitian sekarang terdapat pada variabel bebas yaitu 
digital marketing. Perbedaan pada penelitian ini 
terdapat pada variabel terikat yaituonline purchase 
decision, sedangkan penelitian sekarang membahas 
tentang buying decision. Perbedaan lainnya juga 
ditunjukkan pada objek penelitian.Penelitian 
sebelumnya melakukan penelitian pada konsumen 
shopee, sedangkan penelitian sekarang melakukan 
penelitian pada jamaah Persada Indonesia Surabaya. 
 
B. Kerangka Teori 
1. Digital Marketing 
a. Pengertian Digital Marketing 
Digital marketing merupakan bentuk 
pemasaran modern yang memberi lebih banyak 
peluang baru bagi perusahaan dalam menjalankan 
bisnisnya. Digital marketing merupakan cara 
suatu perusahaan untuk memberi informasi, 
mengkomunikasikan, mempromosikan,   serta 
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Digital marketing adalah strategi pemasaran 
modern yang menjadi faktor dalam buying 
decision. Digital marketing dalam era pemasaran 
merupakan wadah yang tidak terbatas dalam 
bentuk apapun.
21
 Digital marketing dapat 
membantu perusahaan untuk meningkatkan 
keuntungan dan performa pemasaran.
22
Tujuan 
digital marketing yaitu untuk memperkenalkan 
suatu produk atau merek kepada konsumen 
melalui teknik pemasaran digital. 
 
b. Jenis-jenis Digital Marketing23 
1. Media Sosial 
Media sosial merupakan suatu saluran 
online yang berguna untuk berinteraksi, 
berkomunikasi, bertukar pendapat serta 
bersosialisasi tanpa dibatasi ruang dan waktu. 
Beberapa contoh dari media sosial, antara lain : 
a. Instagram 
Instagram adalah salah satu layanan 
dari media digital. Instagram merupakan 
platform digital yang memberikan layanan 
berbagi foto, video secara online. Media 
instagram juga menjadi media sosial yang 
memberikan peluang bisnis bagi 
penggunanya. Dengan memanfaatkan fitur 
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unggah foto-foto produk dan banyaknya 
followers akan memudahkan pengguna 
untuk mempromosikan produk-produk 
yang dijual kepada konsumen. 
b. Facebook Bisnis 
Facebook adalah layanan berbasis 
online terbesar di dunia. Facebook 
mempunyai lebih dari satu miliar 
pengguna aktif ini dapat menjadi sarana 
perusahaan dalam melakukan aktivasi 
merek. Selain akun profil, facebook juga 
meluncurkan halaman facebook seperti 
blog yang menyediakan berbagai 
informasi mulai dari pendidikan, 
komunitas, produk kecantikan bahkan 
perusahaan. Dengan adanya halaman 
facebook tersebut, pemilik halaman akan 
lebih mudah terhubung dengan konsumen 
dan dapat membuat komunitas sendiri 
untuk mengembangkan produk atau 
jasanya. 
c. Youtube 
Youtube merupakan situs online video 
provider yang paling banyak digunakan di 
dunia. Fitur-fitur yang ditawarkan oleh 





Twitter adalah sebuah jejaring sosial 
terpopuler pada abad ini. Selain 
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penggunaanya yang mudah, twitter juga 
memiliki banyak pengguna. Dengan 
banyaknya pengguna twitter, dapat 
menjadi pangsa pasar yang potensial untuk 
menawarkan sebuah produk. 
2. Website 
Website adalah salah satu jenis digital 
marketing yang sangat umum.Melalui website, 
perusahaan dapat memperkenalkan produk 
atau jasa secara lebih luas. Dengan adanya 
website, konsumen dapat melihat testimoni 




3. Search Engine Optimization (S.E.O) 
Search engine optimization atau optimasi 
mesin pencari merupakan jenis digital 
marketing pendukung website. S.E.O bekerja 
dengan cara meletakkan kata kunci pada artikel 




4. Email Marketing 
Email marketing bertujuan untuk menjaga 
loyalitas konsumen. Dengan email marketing, 
perusahaan juga dapat mencari konsumen 
dengan cara menginfokan promo-promo baru 
yang diberikan oleh perusahaan. Terdapat 
berbagai tools yang dapat dimanfaatkan oleh 
                                                          
25
 Didin Hadi Saputra, Dian Utami Sutiksno, dkk, “Digital Marketing : 





























perusahaan, antara lain mailchimp, constant 
contact dan lain sebagainya.
27
 
5. Social Network 
Social network atau fasilitas jejaring sosial 
merupakan fasilitas online yang fokus untuk 
membangun interaksi dengan orang-orang 
yang mempunyai kepentingan yang sama.
28
 
6. Affiliate Marketing 
Affiliate Marketing adalah marketing 
berbasis kinerja.  Affiliate Marketing 
merupakan kegiatan kerja sama dengan 
perusahaan-perusahaan lain melalui website 




c. Marketing dalam Pandangan Islam 
Sebagai Negara dengan umat Muslim 
terbesar di dunia, masyarakat Indonesia 
khususnya umat Islam yang menjadi pelaku bisnis 
tetap harus mengikuti perkembangan teknologi 
yang pesat. Hal tersebut tentu harus disertai 
dengan peninjauan kembali apakah strategi 
pemasaran untuk peningkatan penjualan sebuah 
produk barang atau jasa sesuai dengan syariah 
Islma. Menurut prinsip syariah, kegiatan 
pemasaran harus dilandasi semangat beribadah 
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kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha 
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan 
bersama, bukan untuk kepentingan golongan 
apalagi kepentingan sendiri. Sebagaimana 
tercantum dalam firman Allah Q.S An-Nissa ayat 
29 berikut : 
 
اَْنَتُكوْْ ٰۤ َلَّ ااَْمَوالَـُكْمَبْيَنُكْمِباْلَباِطِِلِ َهاالَِّذْيَنٰاَمُنْواََلَتأُْكلُْوٰۤ ـاَيُّ
ٰيٰۤ
ْنُكمْْ َْْْنِتَجاَرًةَعْنَتَراٍضمِّ ااَْنـفَُسُكمْْۗ  َْْْوََلَتْقُتلُْوٰۤ  ۗ
َهَكاَنِبُكْمَرِحْيًما الل ٰ  ِانَّ
Artinya .“Hai orang-orang yang beriman, 
janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang  berlaku 
dengan suka sama suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu; 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu.” (QS. An-Nisaa: 29) 
 
Ayat di atas mengajarkan agar dalam 
pemasaran masing-masing pihak memperoleh 
kedudukan yang seimbang, saling 
menguntungkan, terbebas  dari  praktik  riba, 
maisir, gharar, dan zalim. Keseimbangan antar 
penjual dan pembeli tidak dapat  direalisasikan  
jika hanya menganggap pembeli adalah raja tanpa 
memposisikan penjual sebagai ratu, dan praktik 
riba, gharar, dan zalim tidak dapat  dihindari 
kecuali dengan menjalankan syariah Islam. 
Digital marketing syariah merupakan salah 
satu solusi terhadap kebutuhan pasar yang 
 
























menginginkan penerapan bisnis sesuai dengan 
nilai dan kaidah agama. Adapun indiktaor 






1. Rabbaniyah (Ketuhanan) 
Rabbaniyah merupakan karakteristik 
pemasaran yang bersifat religius. Seorang 
marketing syariah meyakini, bahwa hukum- 
hukum syariat yang bersifat ketuhanan 
merupakan hukum yang paling adil, sehingga 
seorang pemasar akan mematuhinya dalam 
segala aktivitas pemasaran. Dalam setiap 
langkah, aktivitas atau kegiatan yang 
dilakukan harus selalu berpegang teguh 
kepada syariat Islam. Fenomena tersebut 
sangat diyakini oleh orang-orang yang 
memiliki karakteristik Rabbaniyah, sehingga 
dapat meminimalisir perbuatan-perbuatan 
yang tidak baik.
32
 Sebagaimana firman Allah 




ٍةَخْيًرايََّرهٗ  [٧ٗ]ٗفََمْنيَّْعَمْلِمْثقَالََذرَّ  
ايَّرَٗ ٍةَشر ً [٨هٗ]َوَمْنيَّْعَمْلِمْثقَالََذرَّ  
                                                          
30
 Hermawaan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, “Syariah Marketing”, 
(Bandung : Mizan, 2008), hal 31 
31
 H. Syahrul, “Marketing Dalam Perspektif Hukum Islam”, Jurnal Hukum 
Diktum, Vol. 10, No. 2, Juli 2012, hal 188 
32
 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, “Manajemen Bisnis Syariah”. 
(Bandung: ALFABETA), hal 258 
33
 Departmen Agama Republik Indonesia, “Al-Qur’an dan Terjemahnya…”, 
hal 599 
 
























Artinya : “Barang siapa yang 
mengerjakan kebaikan seberat 
dzarrahpun, niscaya dia akan melihat 
(balasan) nya. Dan barang siapa yang 
mengerjakan kejahatan sebesar 
dzarrahpun, niscaya dia akan melihat 
(balasan) nya pula. (Q.s. Al-Zalzalah : 7-
8) 
 
Ayat di atas menerangkan,  bahwa 
seorang marketing senantiasa melakukan 
kegiatan pemasaran dengan kebaikan. 
Kebaikan tersebut yaitu dengan tidak 
melakukan kebohongan terhadap konsumen 
karena setiap kebaikan akan dihitung 
pahalanya dan setiap kejahatan akan dihitung 
pula balasannya. 
 
2. Akhlaqiyah (Etis) 
Keistimewaan lain dari marketing 
syariah adalah mengedepankan masalah 
akhlak dalam segala aspek kegiatannya. 
Marketing syariah merupakan konsep 
marketing yang paling mengedepankan nilai-
nilai moral dan etika tanpa memandang 





ْۗ َْوَيْســَئلُْوَنَكَعِناْلَمِحْيِضْ  
َسآَءِفىاْلَمِحْيِضْ ْْْقُْلُهَواًَذىَفاْعَتِزلُْواالنِّ  ۗ
                                                          
34
 Departmen Agama Republik Indonesia, “Al-Qur’an dan Terjemahnya…”, 
hal 35 
 
























ىَيْطُهْرنَْ َحت ٰ َْْْوََلَتْقَرُبْوُهنَّ  ۗ
ُْ
ِمْنَحْيُثاََمَرُكُمالل ٰ ْرَنَفأُْتْوُهنَّ َْْْفِاَذاَتَطهَّ  ۗ
اْلُمَتَطهِِّرْينَْ اِبْيَنَوُيِحبُّ وَّ التَّ َهُيِحبُّ الل ٰ  ِانَّ
Artinya . “Dan mereka menanyakan 
kepadamu (Muhammad) tentang haid. 
Katakanlah, Itu adalah sesuatu yang 
kotor. Karena itu jauhilah istri pada 
waktu haid; dan jangan kamu dekati 
mereka sebelum mereka suci. Apabila 
mereka telah suci, campurilah mereka 
sesuai dengan (ketentuan) yang 
diperintahkan Allah kepadamu. Sungguh, 
Allah menyukai orang yang tobat dan 
menyukai orang yang menyucikan diri.” 
(Q.S. Al-Baqarah :  222) 
 
Ayat di atas menunjukkan anjuran untuk 
senantiasa menjaga kebersihan badan dan 
lingkungan baik dalam sisi lahir  maupun 
batin. Seorang marketing harus  memiliki 
aklaq mulia dan etika yang sopan kaitannya 
dengan perilaku ketika berdagang. 
3. Al-Waqi'iyyah (Realistis) 
Marketing syariah adalah konsep 
pemasaran yang fleksibel. Al-Waqi’iyah 
memiliki arti sesuai dengan kenyataan.  
Semua transaksi yang dilakukan selama 
proses pemasaran harus berlandaskan pada 
realita tanpa membeda-bedakan apapun. 
Segala tindakan harus penuh dengan 
kejujuran. Penampilan yang rapi, bersih, 
 
























bersahaja, dan menarik juga menjadi 
perhatian dalam kegiatan pemasaran.  
Al-Waqi’iyyah diberikan oleh Allah agar 
penerapan pemasaran senantiasa realistis dan 
dapat mengikuti perkembangan zaman, Allah 




ُبْواِباْٰ اُوٰلِٓئَكاَْصٰحُباْلَجِحْيمَِْوالَِّذْيَنَكَفُرْواَوَكذَّ ٰيِتَناٰۤ  
Artinya . “Ada pun orang-orang yang 
kafir dan mendustakan ayat-ayat Kami, 
mereka itulah penghuni neraka.“ (QS. 
Al-Ma'idah 10) 
 
Ayat Al-Qur’an diatas menunjukkan, 
bahwa sedikitnya beban dan kelonggaran 
bukan merupakan suatu kebetulan, akantetapi 
kehendak Allah SWT. Agar marketing 
syariah Islam senantiasa abadi dan kekal 
sehingga sesuai dengan zaman dan keadaan 
apapun. 
4. Al-Insaniyah (Humanis) 
Humanis adalah sikap berperi 
kemanusiaan dan hormat menghormati antar 
sesama. Kegiatan marketing dilakukan untuk 
membuat kehidupan manusia agar derajatnya 
terangkat, sifat kemanusiannya terjaga dan 
terpelihara. Syariat Islam diciptakan untuk 
manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 
menghiraukan ras, jenis kelamin, wama kulit, 
kebangsaan, serta status. Dalam hal 
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humanistis, syariah diciptakan untuk 
mengangkat derajat manusia agar lebih tinggi 
lagi. Selain itu, dari segi pemasaran juga 
jangan sampai manusia serakah ingin 
menguasai segalanya. 
 
d. Sub Variabel Digital Marketing 





Incentive adalah kemampuan perangkat 
teknologi untuk memfasilitasi komunikasi 
antara konsumen dengan 
perusahaan.
39
Dengan kemampuan teknologi 
tersebut, komunikasi dapat terjalin secara 
interaktif. Konsumen juga akan mendapatkan 
informasi dengan lebih akurat, efektif, dan 
memuaskan dalam berkomunikasi. Indikator 
interactive adalah : 
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Website merupakan bagian paling 
penting dalam dunia digital. Website 
dapat mengarah langsung kepada calon 
konsumen. Dengan website, perusahaan 
dapat memberikan informasi menarik 
dan aktual. 
b. Media social 
Media social merupakan media 
online yang dapat digunakan untuk 
menginformasikan atau mempromosikan 
produk dari perusahaan. 
c. Platform Aplikasi 
Dengan media platform, perusahaan 
dapat meng-host layanan sehingga dapat 
bekerja secara maksimal. 
2. Incentive Program 
Program-program yang dimiliki 
perusahaan harus dapat menarik konsumen. 
Dengan berbagai program unik akan 
menjadikan unggul dengan sendirinya pada 
tiap promosi yang dilakukan, sehingga 
memberikan nilai tambah bagi perusahaan. 
Indikator interactive program adalah : 
a. Program yang menarik. 
b. Program yang dapat mendorong 
konsumen melakukan pembelian. 
3. Site Design, adalah bentuk sarana digital 
marketing yang menarik, sehingga mampu 
menghasilkan nilai positif di dalam 
 




























a. Tampilan website ditampilkan secara 
menarik (menu, warna, alat navigasi 
dan sebagainya). 
b. Informasi produk ditampilkan secara 
konsisten. 
c. Menu situs website dikategorikan dan 
disusun dengan rapi. 
 
2. Brand Activation 
a. Pengertian Brand Activation 
Brand activation merupakan serangkaian 
jaringan pemasaran antar customer dan merk. 
Dengan brand activation diharapkan konsumen 
mampu lebih memahami tentang merek, strategi 
serta dapat mengetahui merek  sebagai bagian dari 
kehidupan mereka.
41
Brand activation bukan 
sekedar teori biasa, namun suatu konsep 
pemasaran. Konsep tersebut muncul dari 
pertumbuhan pada brand-brand yang 
terlihat.
42
Jadi brand activation memiliki peran 
penting dalam kegiatan komunikasi pemasaran. 
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Brand activation memiliki tujuan untuk 
mengenalkan merek secara lebih dalam kepada 
konsumen.Brand activation mengikutsertakan 
konsumen dalam kegiatan yang diselenggarakan, 
sehingga konsumen tidak hanya mengetahui 
brand akan tetapi konsumen juga dapat 
mengingat brand di benak mereka dengan 
pencitraan yang dibangun perusahaan. 
 
b. Bentuk-bentuk Brand Activation 




1. Direct Marketing Activation adalah bentuk 
brand activation yang tepat dan berhubungan 
langsung dengandegan konsumen, seperti 
wawancara melalui media TV, Radio, CRM 
dan lain-lain. 
2. Social Media Activation adalah bentuk brand 
activation yang dilakukan perusahaan kepada 
konsumen melalui kegiatan di media sosial, 
seperti facebook, email blast, twitter 
sertainstagram. 
3. Promotions Activation adalah gambaran 
kegiatan brand activation dalam menyertakan 
promo khusus terhadap produk jasa, seperti 
pemberian discount, undian berhadiah, 
packaging special dan launching produk 
baru. 
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4. Event Marketing Activation adalah bentuk 
brand activation melalui kegiatan tertentu, 
seperti pameran, seminar dan lain sebagainya. 
5. Sponsorship Activation, merupakan bentuk 
brand activation yang dilakukan perusahaan 
dengan cara mendanai suatu kegiatan. 
 
c. Aspek-aspek Brand Activation 
Ketika perusahaan melakukan aktivasi merk 
atau brand activation, maka perusahaan harus 
menerapkan empat aspek utama dari brand 




aspek tersebut dapat disesuaikan dengan 
kebutuhan dari setiap perusahaan. 
1. Identitas (Identity) 
Suatu brand perlu mempunyai jati diri 
yang kuat. Identitas kuat adalah identitas 
yang menyertakan fungsi yang praktis, 
sentimental serta eksorasi diri. Oleh karena 
itu, konsumen akan mendapatkan bayangan 
suatu brand pada pikiran mereka. Identitas 
yang dimiliki oleh brand akan membangun 
citra perusahaan. Identitas brand dibentuk 
dengan cara pengemasan yang unik melalui 
activity brand seperti logo, tagline, brand 
endorse serta lain sebagainya. 
2. Karyawan (Employees) 
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Karyawan adalah salah satu faktor 
potensial untuk melakukan brand 
activation.Karyawan tidak hanya bekerja 
sesuai dengan bidangnya, namun karyawan 
mampu menjadi brand ambassador dari 
perusahaan. Tujuan perusahaan 
memperhatikan brand adalah untuk 
membentuk perilaku di dalam benak  
konsumen yang sesuai dengan  misi brand 
tersebut. 
3. Produk dan Layanan (Product and service) 
Produk dan layanan adalah salah satu 
aspek penting dari pemasaran. Produk adalah 
output dari proses produksi. Outputdari 
produk dapat berupa barang, serta output dari 
pelayanan berupa jasa.Hal tersebut mampu 
mempengaruhikeputusan pembelian, sebab 
produk dan pelayanan adalah suatu hal yang 
diberikan perusahaan dalam pemenuhan 
kebutuhan atau keinginan konsumen. 
4. Komunikasi (Communication) 
Brand activation berisi pesan 
communication take to action dan 
komunikasi call to action massage. 
Komunikasi merupakan peran paling penting 
dalam kegiatan brand activation. Jika tidak 
terdapat komunikasi yang lancar, maka brand 
activation tidak dapat berhasil dengan baik 
serta pesan tidak akan tercapai dengan 
semestinya. 
 
d. Sub Variabel Brand Activation 
Brand activation menggunakan metode 
dengan memberikan pengalaman positif pada 
 
























merek dan konsumen. Dengan hal tersebut, maka 
dapat dinyatakan, bahwa pengalaman brand 
adalah satu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan 
dengan brand activation. Brand activation dengan 
pendekatan brand experience memiliki beberapa 
sub variabel antara lain :
45
 
1. Sensory, yaitu membentuk 
pengalaman.terhadap faktor estetik dan 
persepsi dari konsumen melalui panca indera 
yang meliputi, penglihatan pada desain, 
kualitas pada gambar, penggunaan warna dan 
cahaya serta pendengaran terhadap merek.
46
 
Indikator dari sensory antara lain : 
a. Desain produk yang unik dan menarik 
konsumen 
b. Desain interior yang menarik, efisien dan 
fungsional 
c. Kualitas kegiatan 
2. Affective, yaitu pendekatan melalui perasaan. 
Pallister DanIsaacs mengatakan, bahwa 
affective adalah salah satu komponen yang 
dapat menjelaskan sikap konsumen terhadap 
sesuatu.
47
 Indikator affective yaitu kegiatan 
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yang menyenangkan dan kegiatan yang 
menginspirasi. 
3. Intelectual,yaitu membentuk pengalaman 
yang melibatkan konsumen dalam pemikiran 
mengenai keberadaan merek. Sub variabel 
intellectual memiliki dua faktor utama, yaitu 
faktor berpikir dan faktor yang melibatkan 
kesadaran dalam evaluasi brand.
48
 
Intellectual memiliki indikator sebagai 
berikut : 
a. Kegiatan ini merangsang rasa ingin tahu 
b. Kegiatan ini membuat saya lebih 
mengetahui brand. 
4. Behavioral, yaitu sub variabel dalam aspek 
konsumsi yang berkaitan dengan evaluasi 
pengalaman konsumen. Evaluasi tersebut 
bersumber padaperilaku serta gaya hidup 
konsumen. Hal tersebut dapat diciptakan oleh 
brand melalui desain produk, identitas dan 
kemasan.
49
 Indikator behavioral antara lain : 
a. Loyalitas konsumen 
b. Ketertarikan konsumen 
c. Keaktifan konsumen 
 
3. Buying Decision 
a. Pengertian Buying Decision 
Buying decision adalah keputusan yang 
dibuat konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan 
memuaskan keinginan dengan cara mengevaluasi 
beberapa alternatif yang dipengaruhi oleh alasan 


































Buying decision sebagai penyelesaian 
masalah memiliki dua jenis pengetahuan, yaitu 
alternatif pilihan dan kriteria pilihan. Alternatif 
pilihan adalah sikap alternatif, seperti pilihan 
produk, merek dan model yang dipikirkan 
konsumen dalam proses pembelian. Sedangkan 
kriteria pilihan merupakan pengaruh khusus yang 
digunakan konsumen untuk mengevaluasi serta 
memilih alternatif pilihan. 
 




1. Faktor Internal 
a. Motif dan Motivasi 
Motif merupakan sebuah kepentingan 
yang mengarahkan seseorang agar mencari 
pemuasan dari kebutuhan tersebut.
52
 
Sedangkan motivasi adalah dorongan 
untuk pengarahan suatutindakan dengan 
dasar tujuan yang diharapkan. Awal dari 
motivasi adalah rangsangan yang mengacu 
pada persepsi kebutuhan. Rangsangan 
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tersebut berawal dari konsumen. 
Rangsangan dibagi menjadi dua, yaitu 
rangsangan internal dan rangsangan 
eksternal. Rasa kebutuhan dan keinginan 
dapat memperbaiki perasaan seperti 
rangsangan internal. Kemudian pada 
rangsangan eksternal yaitu publisitas atau 





Persepsi adalah cara seseorang dalam 
menentukan serta mengartikan berbagai 
informasi yang masuk. Informasi tersebut 
bertujuan agar adanya suatu gambaran 
tentang merek. 
c. Kepribadian 
Kepribadian adalah sifat dalam diri 
seseorang dengan perbedaan yang 
memperoleh respon terukur terhadap suatu 
lingkungan.
54
 Kepribadian dapat menjadi 
variabel paling penting bagi konsumen 
dalam menganalisis pilihan merek. Hal 
tersebut, disebabkan karena konsumen 
akan memilih merek yang sesuai dengan 
kepribadiannya. 
d. Gaya Hidup 
Gaya hidup merupakan sebuah 
pemikiran individu yang dituangkan pada 
kegiatan, keinginan serta pendapat. Gaya 
hidup dapat menjadi kesempatan pada 
aktivitaspemasaran.Berbagai pemasar 
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dapat mengarahkan merk pada gaya hidup 
individu. 
2. Faktor Eksternal 
a. Kelompok Acuan merupakan kelompok 
yang memiliki pengaruh atas sikap 
seseorang dengan tidak langsung maupun 
langsung. 
b. Keluarga merupakan komunitas kecil yang 
sangat mempengaruhi dan dapat 
menyelesaikan terhadap pengambilan 
keputusan. 
c. Kebudayaan, Budaya merupakan salah 
satu faktor penentu paling dasar dari 
perilaku seseorang. Kebudayaan dapat 
diartikan sebagai hasil kreatif masyarakat 
pada tiap keturunan yang paling 
menentukan sikap berkehidupan sebagai 
bagian masyarakat. 
d. Kelas Sosialmerupakansuatu Kelas 
homogen yang bersiteguh pada kelompok 
masyarakat,tertata dalam keanggotaan, 
memiliki nilai, keinginan serta sikap yang 
sama. 
 
c. Tahap-tahap Buying Decision 
Dalam Islam proses mengambil keputusan 
dianjurkan untuk bersifat jujur, sebanding serta 
berhati-hati dalam memperoleh informasi. Hal 
tersebut bertujuan untuk meminimalisir rasa rugi 
seorang konsumen pada kemudian hari. 
Sebagaimana dijelaskan dalam ayat Al-Qur’an 
surat Al-Hujurat (6) :
55
 






























Artinya : “Wahai orang-orang yang 
beriman! Jika seseorang yang fasik datang 
kepadamu membawa suatu berita, maka 
telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan 
(kecerobohan), yang akhirnya kamu 
menyesali perbuatan itu.” (Q.S. Al-Hujurat 
49 : Ayat 6) 
Ayat di atas menyatakan, bahwa sebagai 
orang yang beriman sebaiknya berhati-hati dalam 
menerima informasi atau berita. Jika, tidak 
mengetahui suatu berita atau informasi tersebut, 
maka hendaknya periksa dan teliti kembali agar 
tidak terjadi penyesalan pada hari 
berikutnya.Selain itu, ayat di atas juga dapat 
menjadi tumpuan bagi seorang konsumen agar 
berhati-hati dalam melakukan keputusan 
pembelian. Maka dari itu, dalam proses 
pengambilan keputusan terdapat beberapa 
tahapan, antara lain : 
 
Gambar 2. 1 Tahap-tahap Buying Decision 
 
























1. Problem Recognition (Pengenalan 
masalah) 
Tahap pembelian diawali dengan 
adanya masalah yang timbul pada diri  
konsumen. Pengenalan masalah muncul 
ketika konsumen ditunjukkan pada 
stimulant internal dari brand yang 




2. Information Search (Pencarian informasi) 
Pencarian informasi dilakukan 
konsumen ketika mengetahui bahwa, 
kebutuhan atau  keinginan konsumen 
dapat dipenuhi dengan membeli produk  
atau  jasa. Information search dapat 
dilakukan dengan pencarian internal 
maupun eksternal.Pencarian internal yaitu 
dengan membuka kembali data yang 
disimpan pada ingatannya tentang produk 
atau jasa tersebut. Sedangkan pencarian 
informasi eksternal adalah pencarian 
informasi dari luar yang dapat dilakukan 
dengan cara membaca surat kabar, 
mendengar berbagai iklan, atau dengan 
melihat pengalaman konsumen lain. 
3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi 
alternatif) 
Memilih alternatif merupakan tugas 
yang membutuhkan pertimbangan atas 
beberapa pilihan.Semakin banyak pilihan, 
                                                          
56
Imam Nurmawan,“Prinsip-prinsip Pemasaran”, (Jakarta: Erlangga, 1997), 
hal 173 
 
























maka semakin banyak pula pilihan 
alternatif yang dilakukan oleh konsumen. 
4. Purchase Decision (Keputusan pembelian) 
Setelah tahap evaluasi, konsumen 
akan melakukan pemilihan terhadap 
beberapa alternatif yang ada. Dalam 
keputusan pembelian, selain ditentukan 
dari beberapa pilihan alternative 
konsumen juga dapat dipengaruhi oleh 
berbagai faktor, seperti sikap orang lain. 
5. Post purchase Behavior (Perilaku pasca 
pembelian) 
Tahap terakhir dari buying decision 
adalah perilaku setelah pembelian.Setelah 
melaksanakan pembelian barang atau jasa, 
konsumen dapat mengalami peningkatan 
atau penurunan kepuasan.Konsumen yang 
sudah mengalami tingkatan tersebut, maka 
konsumen akan melakukan tindakan 




d. Sub VariabelBuying Decision 




1. Pilihan Produk59 60 
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Pada dasarnya seorang konsumen 
mempunyai tekanan standar produk yang luas 
dan bermacam-macam.Hal itu disebabkan 
oleh seseorang yang memiliki banyak 
pemilihan produk maupun jasa.Dengan 
demikian, perusahaan dituntut untuk fokus 
dan memperhatikan pada konsumen yang 
ingin melakukan pembelian produk.
61
 
a. Pemilihan Produk 
Konsumen dapat mengambil 
keputusan dengan mempertimbangkan 
kualitas dan manfaat yang akan 
diperoleh. 
b. Keunggulan Produk 
c. Manfaat Produk 
Manfaat produk dapat berbentuk 
peningkatan nilai yang dirasa oleh 
konsumen terhadap produk pilihannya. 
2. Pilihan Merek62 
Pada tiap merek mempunyai keunikan 
masing-masing. Pada bagian ini, perusahaan 
perlu memahami cara konsumen dalam 
melakukan pemilihan merek yang akan 
dibeli. Indikator dari pilihan merek antara 
lain : 
a. Ketertarikan pada merek 
b. Kebiasaan terhadap merek 
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Konsumen membeli produk pada 
merek tertentu. Merek tersebut 
merupakan merek yang biasa mereka 
gunakan. 
c. Kesesuaian harga 
Konsumen tidak perlu ragu untuk 
pengeluaran biaya banyak dalam 
membeli suatu produk, ketika produk 
mempunyai nilai baik, kualitas tinggi 
serta kegunaan yang besar.
63
 
3. Pilihan Saluran Pembelian64 
Konsumen perlu menetapkan agen yang 
akan dipilih. Pada setiap konsumen memiliki 
perbedaan dalam menentukan penyalur 
tersebut, seperti faktor lokasi, harga, 
kenyamanan tempat dan lain sebagainya. 
Indikator dari pilihan produk yaitu: 
a. Pelayanan yang diberikan 
Pelayanan yang baik menjadi dapat 
menjadi faktor utama konsumen dalam 
melakukan pembelian untuk memenuhi 
kebutuhannya. 
b. Persediaan barang 
Kebutuhan konsumen tidak adanya 
suatu kepastian.Namun, dengan adanya 
barang yang tersedia dan memadai, maka 
konsumen mampu memilih produk dari 
perusahaan tersebut. 
c. Kemudahan dalam mendapatkan barang 
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Kemudahan dalam mendapatkan 
barang atau lokasi yang mudah dijangkau 
dapat menjadi salah satu faktor 
konsumen memilih melakukan 
pembelian di perusahaan tersebut. 
 
C. Paradigma Penelitian 
1. Hubungan Digital Marketing terhadap Buying 
Decision 
Keputusan dalam pembelian merupakan cara 
evaluasi perilaku untuk memilih salah satu diantara 
lainnya. Digital marketing merupakan cara suatu 
perusahaan untuk menginformasikan, 
mengkomunikasikan, mempromosikan, serta 
memasarkan produk atau jasa secara online melalui 
media sosial.
65
 Saat ini digital marketing dipandang 
sebagai salah satu cara untuk memasarkan produk 
dengan jangkauan yang lebih luas. Dengan semakin 
luasnya cara pemasaran, maka akan dapat 
mengubah perilaku konsumen untuk lebih 
konsumtif dalam melakukan pembelian. 
Uraian di atas sesuai dengan hasil penelitian 
Harianto dan Iriani yang menyatakan, bahwa 
digital marketing memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara signifikan.
66
 Sama 
halnya dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh 
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Digital Marketing Berbasis Social Media Terhadap 
Keputusan Pembelian” yang dilakukan oleh 
Gumilar Tintan Mulyansyah dan Raya 
Sulistyowati. Penelitian tersebut menyatakan, 
bahwa social media marketing (digital marketing) 
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian.
67
 Hasil penelitian tersebut juga sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Wati dalam 
Deavaj et al. yang menyatakan, bahwa terdapat 
keterkaitan antara digital marketing dan keputusan 
pembelian. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan 
pengaruh beberapa faktor keputusan pembelian 
secara online atau digital, seperti efisiensi waktu, 




2. Hubungan Brand Activation terhadap Buying 
Decision 
Brand activation adalah sebuah integrasi dari 
seluruh komunikasi pemasaran yang dikemas 
secara inovatif dengan tujuan mengaktivasi 
konsumen.
69
 Sedangkan keputusan pembelian 
merupakan efek dari dilakukannya brand 
activation. Hal tersebut didukung oleh dampak 
kegiatan brand activation, dimana terdapat 
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beberapa aspek afektif salah satunya adalah aspek 
konatif. Aspek konatif adalah mempengaruhi dan 
mempertahankan penerimaan konsumen akan 
adanya produk, merek atau perusahaan. Artinya 
aspek konatif dapat menjadi salah satu faktor dari 





D. Hipotesis Penelitian 
1. Hipotesis 1 
H1 : Terdapat hubungan antara digital marketing 
terhadap buying decision paket umrah dan haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
H0 : Tidak terdapat hubungan antara digital 
marketing terhadap buying decision paket umrah 
dan haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. 
2. Hipotesis 2 
H1 : Terdapat hubungan antara brand activation 
terhadap buying decision paket umrah dan haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
H0 : Tidak terdapat hubungan antara brand 
activation terhadap buying decision paket umrah 
dan  haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. 
3. Hipotesis 3 
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H1 : Terdapat hubungan antara digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision 
paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya.  
H0 : Tidak terdapat hubungan antara digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya. 
4. Hipotesis 4 
H1 : Digital marketing dan brand activation dapat 
menjadi prediktor peneingkatanbuying decision 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
H0 : Digital marketing dan brand activation tidak 
dapat menjadi prediktor peningkatanbuying 















































A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Pendekatan pada penelitian ini adalah pendekatan 
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah pendekatan yang 
memiliki spesifikasi yang jelas, sistematis, terstruktur, dan 
terarah. Metode penelitian kuantitatif  juga dapat dikatakan 
sebagai penelitian yang berdasarkan pada filsafat 
positivme. Metode penelitian kuantitatif digunakan sebagai 
penelitian pada sebuah populasi dan sampel 
tertentu.Metode kuantitatif ini lebih menekankan pada segi 
penilaian objektif terhadap kejadian atau fenomena sosial. 
Peneliti menggunakan metodelogi penelitian 
kuantitatif dengan “Pengaruh Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah dan 
Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya”.Peneliti menggunakan jenis penelitian asosiatif. 
Jenis asosiatif adalah penelitian yang memiliki tujuan 
untuk mengetahui hubungan kausal dan pengaruh dari 
beberapa variabel dengan pengujian hipotesis.
71
Jenis 
asosiatif memiliki tiga bentuk yaitu hubungan kausal, 
hubungan simetris, dan hubungan timbal balik.
72
 
Berdasarkan fenomena yang diambil, penelitian ini 
mengarah pada hubungan kausal. Penelitian ini 
menjelaskan pengaruh digital marketing dan brand 
activation terhadap buying decision paket umrah & haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia Surabaya. 
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B. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian adalah suatu lokasi yang digunakan 
peneliti untuk melakukan pengamatan dan pengambilan 
data sebagaimana yang diperlukan. Peneliti melakukan 
pengambilan data di biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. Lokasi Biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabayaberada di Graha Bumi Putera, Jl Raya 
Darmo 155 - 159, Kota Surabaya 60241. No. Telp (+62) 
315624688 / 08222342200, email: 
info@persadaindonesia.com.  
 
C. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
1. Populasi 
Populasi Merupakan seluruh subjek pada 
penelitian. Populasi merupakan seluruh wilayah 
generalisasi yang diteliti dan terdiri dari objek atau 
subjek yang mempunyai keunggulan serta karakter 
khusus untuk diambil kesimpulannya.
73
Populasi 
bukan sekedar berupa orang. Populasi dapat berupa 
benda atau materi lainnya. Dalam penelitian ini, 
peneliti memilih untuk meneliti konsumen atau 
jamaah yang telah melakukan pembelian paket 
umrah dan haji pada bulan November - Desember 
2020 di Persada Indonesia Surabaya. Jumlah 
populasi yang diambil peneliti untuk penelitian 
adalah 55 konsumen. 
2. Sampel dan Teknik Sampling 
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Sampel merupakan beberapa anggota populasi 
yang diambil pada suatu penelitian.
74
Sampel juga 
diartikan sebagai suatu anggota secara keseluruhan 
dan karakter yang terdapat pada populasi 
tertentu.
75
Sampel akan mempunyai hasil yang 
dianggap sebagai gambaran bagi populasi asalnya. 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah 55 responden Jika peneliti mengambil taraf 
signifikan 5% dengan jumlah populasi 55 responden, 
maka peneliti memperoleh 48 responden. Dari 
perhitungan tersebut, maka peneliti menggunakan 
sampel yang akan dijadikan sebagai responden 
sebanyak 48 konsumen. 
Dalam penelitian ini, peneliti mengambil teknik 
simple random sampling. Simple random sampling 
merupakan teknik penarikan anggota sampel dari 
populasi yang sesuai dan dilakukan secara acak serta 
tidak memperhatikan strata yang ada pada populasi 
konsumen di Persada Indonesia Surabaya. 
 
D. Variabel dan Indikatornya 
Untuk menguji ketepatan variabel digital marketing 
dan brand activation. Maka peneliti menarik aspek dan 
indikator antara lain : 
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Sub Variabel Indikator 
Interactive 
1. Websie 
2. Social Media 
3. Platform Aplikasi 
Incentive Program 
1. Program yang 
menarik 





1. Tampilan website 
2. Informasi produk  





1. Desain produk  
2. Desain interior 
3. Kualitas kegiatan 
Affective 
1. Kegiatan yang 
menyenangkan 
2. Kegiatan yang 
menginspirasi 
Intelectual  
1. Kegiatan yang 
merangsang rasa 
ingin tahu 







































1. Keunggulanproduk  














E. Tahap-tahap Penelitian 
Untuk mencapai hasil penulisan skripsi yang 
maksimal dalam penelitian “Pengaruh Digital Marketing 
dan Brand Activation Terhadap Buying Decision Paket 
Umrah dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya”, maka peneliti melakukan beberapa 
tahap sistematis sebagai berikut : 
1. Tahap Persiapan 
Pada tahap persiapan ini, peneliti memulai dari 
menentukan variabel, membuat latar belakang, 
merumuskan masalah, mencari gambaran dan dasar 
 
























konsep untuk penulisan. Kemudian adalah memilih 
dan merancang tata cara yang dapat digunakan pada 
kegiatan penelitian. Setelah itu, diuji oleh dosen 
pembimbing untuk pengecekan. 
2. Tahap Pelaksanaan Penelitian 
Tahap pelaksanaan antara lain, penyelesaian 
perizinan lokasi penelitian yang telah ditentukan, 
penentuan jumlah populasi, dan mengumpulkan data 
sesuai kaidah yang telah ditentukan. 
3. Tahap Pengolahan Data 
a. Menghitung nilai dari hasil data yang diperoleh 
peneliti melalui responden. 
b. Menghitung serta merumuskan tabel data. 
c. Membuat penyajian data pada tabel. 
d. Menganalisa data menggunakan tata cara 
statistik. 
e. Membuat kesimpulan hasil penelitian. 
f. Kemudian Menyusun laporan penelitian. 
 
F. Teknik Pengumpulan Data 
Pada dasarnya pengumpulan informasi adalah suatu 
tindakan yang didasarkan pada kegiatan operasional agar 
tindakan tersebut dapat selaras dengan definisi penelitian 
sebenarnya. Tujuan dari pengumpulan data yaitu mencari 
jawaban dari rumusan masalah serta hipotesis yang telah 
ditentukan. Teknik yang digunakan oleh peneliti adalah 
konsep pengumpulan data dengan angket atau kuesioner 
serta wawancara. 
1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan metode untuk 
mengumpulkan data dengan menyebarkan pertanyaan 
 
























untuk dijawab oleh responden.
76
 Responden yang 
dijadikan objek penelitian adalah konsumen di 
Persada Indonesia Surabaya. Kuesioner yang 
digunakan yaitu kuesioner skala likert. Kuesioner 
skala likert adalah nilai yang dijadikan tolak ukur 
perilaku, opini, serta pandangan seseorang terhadap 
keadaan kordial.
77
Dengan penggunaan skala likert, 
maka variabel  akan dianalisis sebagai indikator. 
Indikator variabel digunakan untuk membuat 
pernyataan, baik bersifat positif atau bersifat negatif. 
Peneliti menggunakan tipe kuesioner tertutup. 
Kuesioner tertutup merupakan pernyataan yang dibuat 
guna mengabadikan informasi yang dialami oleh 
responden. Bentuk dari kuesioner tersebut adalah 
seluruh pilihan jawaban yang harus dijawab oleh 
responden sudah tercantum dalam kuesioner, sehingga 
jawaban dari responden tidak keluar dari batasan yang 
telah disediakan.Berikut ini adalah jawaban dari 
pertanyaan sikap likert : 
 
Peneliti menyusun kuesioner penelitian dari sub 
variabel dan indikator pada variabel-variabel, 
sehingga peneliti menghasilkan 28 pernyataan 
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kuesioner. Kuesioner tersebut difokuskan kepada 
seluruh konsumen di Persada Indonesia Surabaya. 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan sebuah metode 
pengumpulan data yang berupa barang-barang tertulis, 
buku catatan, brosur, dan berkas-berkas dokumen 
yang berkaitan dengan masalah yang diteliti sehingga 
dapat diperoleh data yang relevan, dan tidak 
bersumber pada anggapan atau ramalan. Dalam hal ini 
peneliti memanfaatkan arsip, web resmi serta data-
data yang berhubungan dengan konsumen di Persada 
Indonesia Surabaya. 
 
G. Teknik Validitas dan Reliabilitas Data 
1. Uji Validitas 
Peneliti melakukan uji validitas untuk mengetahui 
kevalidan data pada hasil angket. Uji validitas 
merupakan suatu kegiatan untuk melihat sejauh mana 
instrumen penelitian dapat memperkirakan hal 
sebenarnya.
78
 Uji validitas memiliki tujuan yaitu 
menegaskan masing-masing pernyataan memiliki nilai 
valid yang tinggi pada penggunaan kuesioner. Suatu 
instrumen dikatakan memiliki nilai valid yang tinggi 
apabila pengukurannya berfungsi secara tepat. 
Penelitian ini menggunakan uji validitas dengan 
korelasiperson product moment. Uji validitas 
digunakan pada r tabel dan r hitung. Uji validitas yang 
digunakan pada penelitian ini adalah uji dua sisi (sig 
0,05 atau 5%). Uji validitas dinyatakan valid, jika skor 
r hitung >  r tabel. Tabel di bawah adalah hasil skor 
dari r product moment. 
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Pernyataan tersebut menyatakan, bahwa r tabel 
dengan responden 48 mendapatkan hasil 0,284. Hasil 































Dari tabel uji validitas digital marketing (X1) 
menyatakan, bahwa variabel digital marketing adalah 
valid. Hasil validitas di atas memperlihatkan skor 
0,284. Hal itu membuktikan, bahwa 8 pernyataan 





Dari tabel uji validitas brand activation (X2) 
menyatakan, bahwa seluruh pernyataan brand 
activation adalah valid, karena semua pernyataan di 
atas memperlihatkan nilai 0,284. Hal itu telah 
membuktikan, bahwa pernyataan yang berjumlah 10 






























Hasil analisis tabel 3.4 memberikan 
pernyataan,bahwa item buying decision adalah valid, 
sebab semua item pernyataan di atas memperoleh nilai 
0,284. Hal itu membuktikan, bahwa dari 9 pernyataan 
dinyatakan valid serta dapat dilanjutkan sebagai bahan 
penelitian. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah suatu instrumen penelitian 
yang aktual dan mampu dibenarkan. Instrumen dapat 
dikatakan reliabel apabila instrumen penelitian 
tersebut telah dilakukan lebih dari satu kali dan 
memperoleh hasil yang sama atau konsisten. Pada 
penelitian ini, peneliti menerapkan penggunaan Alpha 
Cronbach sebagai uji reliabilitas. Alpha Cronbach 
memiliki tujuan yaitu menghitung reliabilitas suatu 
instrumen yang memiliki opsi ‘benar’ / ‘salah’ 
 
























ketetapan yang ada. Dalam ketetapan uji signifikansi 
mengambil taraf signifikansi 0,05. Hal tersebut berarti 
instrumen akan reliabel jika nilai alpha> r kritis 
product moment. 





Dari tabel reliabilitas di atas, nilai 
Cronbach’s Alpha dari variable digital 
marketing adalah 0,734 sedangkan skor dari  r 
kritis dengan uji dua sisi (sig) 0,05 adalah 0,284. 
Dengan demikian, dapat dinyatakan, bahwanilai 
Cronbach's Alpha > 0,284. Berdasarkan 
pernyataan tersebut, maka variabel digital 
marketing adalah reliable 
sertadapatdijadikanbahan penelitian. 
 






























Berdasarkan tabel reliabilitas, dapat 
diketahui, bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari 
variabel brand activation adalah 0,813 
sedangkan skor dari  r kritis dengan uji dua siisi 
(sig) 0,05 adalah 0,284. Dengan demikian, nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,284. Dari pernyataan 
tersebut, variabel brand activation dapat 
dikatakan reliable serta dapat dijadikan bahan 
penelitian. 
 






Nilai Cronbach’s Alpha dari variabel 
buying decision dalam tabel uji reliabilitas 
adalah 0,878. Sementara nilai dari r kritis 
dengan (sig) 0,05 uji dua sisi adalah 0,284. 
Berdasarkan hasil tersebut dinyatakan, bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha > 0,284. Dari 
pernyataan di atas, maka variabel buying 
decision dapat digunakan sebagai bahan 
penelitian karena reliabel. 
 
H. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah bagian penelitian yang sangat 
krusial. Teknik ini memiliki tujuan yaitu 
 
























menyederhanakan data sehingga menjadi lebih terstruktur 
dan sistematis. 
1. Uji Asumsi Klasik 
Untuk memenuhi syarat regresi, langkah awal 
yang harus dilakukan adalah uji asumsi klasik. Uji 
asumsi klasik dilakukan supaya Uji asumsi klasik 
secara umum meliputi, uji normalitas, uji 
multikolinieritas serta uji heteroskedastisitas.
79
 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui data 
yang digunakan berdistribusi normal atau tidak. Untuk 
mengetahui cara uji distribusi normal adalah 
menggunakan Kolmogrov-Smirnov Test.Dasar hasil 
pengujiannya yaitu sebagai berikut : 
1. Hasil uji normalitas dikatakan berdistribusi 
normal apabila nilai signifikan >0,05. 
2. Hasil uji normalitas dikatakan berdistribusi tidak 
normal apabila nilai signifikan < 0,05. 
2. Uji Multikoloniaritas 
Uji multikoloniaritas merupakan alat uji yang 
dapat melihat adanya korelasi atau kesesuaian antara 
beberapa variabel independen dalam model regresi. 
Uji multikolinieritas digunakan sebagai pengujian 
korelasi atau hubungan antar variabel independen.
80
 
Uji multikolinieritas dapat diukur melalui analisis skor 
Tolerence dan Variance Influence Factor (VIF). Data 
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dinyatakan bebas dari multikolinieritas apabila nilai 
Variance Influence Factor< 10 serta nilai tolerance > 
0,10. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk 
pengujian nilai yang berbeda varian dari residual pada 
beberapa pengamatan.
81
 Jika varian dari residul 
pengamatan adalah sama, maka hasil uji disebut 
homoskedastisitas. Jika tidak terdapat kesamaan, maka 
disebut heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas 
dapat diketahui melalui pendeteksian pola dari grafik 
scatterplot.Jika titik penyebaran jauh dari angka nol 
dan tidak membentuk pola, maka dinyatakan tidak 
adanya gejala heteroskedastisitas. 
Dalam pengujian ini dapat pula menggunakan uji 
glejser. Uji glejser bertujuan untuk memperkuat 
penelitian. Uji glejser memiliki  tujuan untuk melihat 
ada tidaknya gejala heteroskedastisitas dengan cara 
regresi nilai absolut residual (AbsRes) terhadap 
variabel independen. Uji glejser dinyatakan tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas apabila probabilitas 
sig > 0,05. 
4. Uji Regresi Linier Berganda 
Pengujian ini dilakukan untuk uji hubungan 
antara beberapa variabel terikat dengan variabel bebas 
secara linier. Uji regresi linier berganda juga bertujuan 
untuk memperkirakan nilai variabel terikat dari dasar 
variabel bebas.Adapun tahap-tahap uji regresi linier 
berganda yaitu : 
a. Membuat rumusan hipotesis  
b. Membuat tabel pembantu 
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c. Melakukan perhitungan a, b1, dan b2 sesuai 
dengan rumus yang telah ditetapkan 




e. Membuat perhitungan nilai korelasi 
ganda(R(x1,x2)y) 
 
f. Membuat perhitungan determinan korelasi 
ganda 
 
g. Menghitung signifikansi Korelasi Ganda 
h. Kemudian membuat kesimpulan 
1. Jika (F hitung > F tabel), maka H0 ditolak 
yang berarti hubungan X1 dan terhadap Y 
adalah signifikan. 
2. Jika (F hitung < F tabel), maka H1 ditolak 
yang berarti hubungan X1 dan X2 
terhadap Y adalah tidak signifikan. 
 
 

























HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Umum Persada Indonesia Surabaya 
 Persada Indonesia Surabaya berdiri pada tahun 
1989 dengan nama PT. Persada Duta Beliton. 
Perusahaan ini resmi menjadi penyelenggara umrah 
haji dan pelayanan pariwisata dengan nomor ijin 
15/02/BPU/X/98, penyelenggara resmi: 
PHU/HK.3278/III.Perusahaan ini bergerak pada 
bidang travel agent yang menyediakan berbagai 
layanan tiket, seperti perjalanan darat, laut, dan 
udara. 
Untuk mengikuti perkembangan zaman dan 
tuntunan untuk berkembang, PT. Persada Duta 
Beliton mengubah nama perusahaan menjadi Persada 
Tour. Nama tersebut berlangsung kurang lebih 
selama 12 tahun. Produk yang dimiliki saat itu 
adalah layanan produk berupa international and 
domestic tour serta umrah haji. Kemudian dengan 
segudang pengalaman bernilai yang dimiliki oleh 
Persada Tour, jajaran direksi memutuskan untuk 
mengubah nama perusahaan dengan nama Persada 
Indonesia. 
 
2. Visi dan Misi Persada Indonesia Surabaya 
a. Visi 
Menjadimitra bagi seluruh masyarakat 
Indonesia dalam memberikan produkjasa 
layananperjalanan yang kreatif, inovatif, 
solutif, dan konsisten. 
b. Misi 
 
























1. Menjadi penyelenggara Umrah dan Haji 
yang amanah. dan dipercayamasyarakat 
dengan terus membawa nilai-nilai Islam 
dalam setiap aktivitas ibadahnya. 
2. Menyediakan. jasa perjalanan domesticdan 
internasional tour.yang aman dan .nyaman, 
serta tetap .mengutamakan nilai-nilai 
agama. 
3. Menjadi Perusahaan yang memberikan 
.dampak yang baik bagi masyarakat 
sekitar. 
 
3. Struktur Organisasi Persada Indonesia Surabaya 
Struktur organisasi merupakan bagian terpenting 
dalam perusahaan untuk menyukseskan kegiatan-
kegiatan. Hal ini agar antara satu kegiatan dengan 
kegiatan lainnya dapat terarah dan tidak berbenturan.  
 
 































































Content Creator & 
Design 
Producer & Animator 
Sosial Media 
Admin 






















Gambar 4. 1 Struktur Organisasi PT. Persada Duta Beliton 
 

























Adapun susunan struktur organisasi PT. Persada 




1. Chief Executive Officer : Samsul Arifin 
2. Vice Chief Executive Officer : Aminah Asyari 
3. Chief Finance Officer  : Slamet Riyadi 
a) Head of Finance  : Agus Setiawan 
b) Tax Officer  : Dinda 
c) Cashier   : Lia 
4. Chief Business Officer : Syarif H. 
5. Head of Sales & 
Customer Management : Hari Rahman 
a) Branch Office  : Fitri (SPV) 
    Resti 
b) Agent   : Lena  
    Shelmi 
6. Head of Operational & 
Human Resource  : Fira 
a) Travel Doc  : Sahid (SPV) 
    Fahmi 
    Nur 
b) Ticketing   : Ainun (SPV) 
    Rizky 
c) General Affair  : Yahya (SPV) 
    Syafi’i 
    Farid 
    Budi 
7. Head of Marketing & Media : Ricky 
a) Content Creator & 
Design : Eldi 
b) Producer & Animator : Abi 
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c) Social Media Admin : Via 
8. Head of Business Development  
& Public Relation : Dani Dwi S. 
 
B. Penyajian Data 
1. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Ujiasumsiklasik Bertujuan agar populasi secara 
keseluruhan terwakili oleh data sampel yang telah 
diolah. Dalam penelitian penganalisisan data ini, 
peneliti menggunakan metode analisis statistik. 
Adapun program statistik yang digunakan peneliti 
adalah “SPSS Versi 23 for Windows”. Uji asumsi 
klasikantara lain, ujinormalitas, uji multikolinieritas, 
uji heterokedastisitas danuji regresi linier berganda. 
1) Uji Normalitas 
Ujinormalitas Memilikitujuan untuk 
mengetahui distribusi normal pada sebuah data 
penelitian. Uji normalitas data pada penelitian ini 
menggunakan Kolmogrov-Smirnov Test dengan 































Hasil uji normalitas di atas dapat diketahui, 
bahwa signifikansi variabel dinyatakan > 0,05 
yaitu 0,355. Dengan demikian dapat dinyatakan, 
bahwa variabel digital marketing dan brand 
activation adalah berdistribusi normal. 
2) Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk melihat 
korelasi pada regresi variabel independen. 
Ketentuan uji multikolinieritas adalah tidak terjadi 
atau bebas dari multikolinieritas. Analisis 
pengukuran uji multikolonieritas model regresi 
adalah menggunakanan analisis nilai Tolerance 
dan Variance Influence Factor (VIF). Regresi 
dapat dinyatakan terhindar dari gejala 
multikolinieritas apabila nilai tolerance > 0,10 





Hasil Uji Multikolinieritas di atas 
menunjukkan, bahwa variabel digital marketing 
mendapatkan nilai tolerance 0,519 yang memiliki 
arti tolerance > 0,10 dan VIF 1,928>10. 
Sementara variabel brand activation bernilai 
0,519 yang berarti> 0,10 danVIF 1,928 < 10. 
 
























Berdasarkan Pernyataan Tersebut, dapat 
dinyatakan bahwa antara varibel independen tidak 
terlihat adanya gejala multikolinieritas. 
3) Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
membuktikan pada model regresi apakah antar 
variabel residual memiliki kesamaan maupun 
perbedaan pada beberapa pengamatan. Cara 
mengetahui tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
adalah pada grafik scatterplot membentuk pola 
tertentu. Jika titik penyebaran jauh dari angka nol 
dan tidak membentuk pola, maka dinyatakan tidak 
adanya gejala heteroskedastisitas. Peneliti 




Gambar 4. 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Gambar scatterplot diatas membuktikan, 
bahwa titik tersebar secara acak dan berada jauh 
 
























dari angka 0 serta tidak membentuk pola. Dengan 
Demikian, hasil uji dinyatakan tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas karena model regresi  
terpenuhi. 
Dalam pengujian ini dapat pula menggunakan 
uji glejser. Uji glejser bertujuan untuk 
memperkuat penelitian. Uji glejser memiliki  
tujuan untuk melihat ada tidaknya gejala 
heteroskedastisitas dengan cara regresi nilai 
absolut residual (AbsRes) terhadap variabel 
independen. Uji glejser dinyatakan tidak terjadi 
gejala heteroskedastisitas apabila probabilitas sig 





Dari tabel uji glejser 4.3 menunjukkan, 
bahwa tidak adanya gejala heteroskedastisitas. 
Variabel digital marketing bernilai signifikan 
0,879 > 0,05. Sementara variabel brand activation 
bernilai signifikan 0,651 > 0,05. Dari pernyataan 
tersebut, maka diperoleh kesimpulan bahwa dari 
model regresi tidak terdapat gejala 
heteroskedastisitas dan dapat dilakukan sebagai 
pengujian selanjutnya. 
 

























2. Uji Regresi Linier Berganda 
Uji Regresi linier berganda diperlukan untuk uji 
korelasi antara beberapa variabel secara linier. Uji 
regresi linier berganda dapat memperkirakan skor 
variabel terikat dari dasar variabel bebas. Di bawah ini 
adalah hasil dari analisa menggunakan SPSS : 




Tabel “Descriptive Statistic” memberikan 
informasi tentang besarnya mean atau rata-rata 
antar variabel dan jumlah simpangan data antar 
variabel. Rata-rata digital marketing sebesar 
33,35. Rata-rata variabel brand activation sebesar 
40,98. Dan buying decision memiliki rata-rata 
sebesar 38,02. Simpangan baku variabel digital 
marketing sejumlah 3,310. Simpangan baku 
variabel brand activation sejumlah 4,024. 
Simpangan baku variabel buying decision 
sejumlah 4,344. 
b. Correlations 
Penelitian ini menggunakan uji 
korelasiPerson Product Moment. Korelasi person 
 
























adalah alat uji statistic. Korelasi person memiliki 
tujuan untuk mengukur hipotesis asosiatif pada 
dua variabel yang memiliki data berskala 
interval.
83
 Berikut adalah hasil uji korelasiperson 





Dari hasil analisis melalui SPSS, 
diketahui bahwa signifikansi dari variabel 
Digital Marketing  terhadap Buying 
Decision adalah 0,000. Hal tersebut, sama 
dengan nilai signifikansi dari brand 
activation terhadap buying decision adalah 
0,000. Dari hasil tersebut dapat dinyatakan, 
bahwa nilai signifikansi variabel X < nilai p 
value yaitu 0,05. 
2. Nilai Hubungan Person Correlation 
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Gambar 4. 3 Nilai Hubungan Person 
Correlation 
Dari hasil analisis melalui SPSS, 
ditemukan bahwa nilai hubungan person 
correlation dari variabelDigital Marketing 
terhadap Buying Decision sebesar 0,479. 
Selain itu, variabel Brand Activation 
terhadap Buying Decision juga memiliki 
nilai hubungan sebesar 0,696. 






































Pernyataan di atas memberikan 
informasi tentang hubungan korelasi antara 
variabel independen dengan variabel 
dependen. Variabel digital marketing (X1) 
memiliki nilai korelasi 0,479, sedangkan p 
value (sig)menunjukkan nilai 0,000. Jadi X1 
dan Y memiliki nilai hubungan sedang dan 
signifikan (p value < 0,05). Nilai hubungan 
variabel X2 dengan Y sebesar 0,696 dengan 
p value (sig) 0,000. Dengan demikian, maka 
variabel digital marketing dan brand 
activation memiliki hubungan atau korelasi 
yang kuat serta signifikan. 
 

































Tabel “Variabel Entered/Removed” 
membuktikan, bahwa semua variabel dalam 
penelitian masuk pada pengujian data. 
 





Tabel “Model Summary” dapat mengetahui 
nilai R bahwa besarnya koefisien regresi antara 
variabel digital marketing (X1) dan brand 
activation (X2) dengan buying decision (Y) 
sebesar 0,696 (kuat). R square sebesar 0,485 
menunjukkan bahwa variabel digital marketing 
(X1) dan brand activation (X2) hanya 
memberikan kontribusi dalam mempengaruhi 
variabel buying decision (Y) sebesar 48,5% 
 
























(0,485 x 100%). Sedangkan sisanya sebesar 
51,5% dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain. 
 








Standard Error of Estimate (SEE) adalah 
3,187. Nilai ini berfungsi untuk menguji apakah 
model regresi sudah berfungsi dengan sebagai 
prediktor. Nilai SEE harus dibandingkan dengan 
nilai simpangan baku variabel dependen yaitu 
sebesar 4,344. Dari penjelasan tersebut, dapat 
dilihat bahwa nilai SEE lebih kecil dari nilai 
simpangan baku. Maka model regresi ini dapat 































Tabel “Annova” menguatkan pernyataan jika 
digital marketing (X1), brand activation (X2) dan 
buying decision (Y) adalah signifikan. Pernyataan 
tersebut diperoleh dari hasil F yaitu 21,173 dan 
signifikan adalah 0,000 (< 0,05). Berdasarkan 
penjelasan tersebut, maka dapat disimpulkan 
bahwa hubungan variabel digital marketing (X1), 
brand activation (X2) dan buying decision (Y) 






Tabel “Coefficients” menunjukkan 
persamaan garis regresi. Rumus persamaan garis 
regresi berganda secara umum adalah  
 



























Ŷ :7,324 + 0,011(0) + 0,758(0) 
Artinya, apabila digital marketing (X1) = 0 dan 
brand activation (X2) = 0 maka buying decision 
(Y)= 7,324. 
 
C. Hasil Pengujian Hipotesis 
1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Buying 
Decision Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya Secara Simultan. 
Hasil uji regresi pada variabel digital marketing 
terhadap buying decision adalah menunjukkan 
terdapat pengaruh atau signifikansi. Hasil tersebut 
terlihat pada tabel “Correlation”pada bagian p value 
(sig) dari variabel digital marketing. Uji hipotesisnya 
yaitu : 
Nilai p value > 0.05 berarti H0 diterima dan tidak 
signifikan. Dan jika nilai p value < 0,05, maka H0 
ditolak dan signifikan. Adapun hipotesisnya adalah : 
H0 : Tidak adanya pengaruh antara digital 
marketing terhadap buying decision paket umrah 
dan haji. 
H1 : Adanya pengaruh antara digital marketing 
terhadap buying decision paket umrah dan haji. 
Pada tabel “Correlations” menunjukkkan nilai p 
value pada constant adalah 0,000 < 0,05, maka 
hasilnya dinyatakan signifikan. Sama halnya dengan 
variabel digital marketing (X1) yang memiliki nilai p 
value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05, dengan demikian 
variabel digital marketing memperoleh nilai 
signifikan. Berdasarkan Pernyataan diatas 
disimpulkan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut berarti 
 
























terdapat pengaruh antara variabel digital marketing 
(X1) terhadap buying decision (Y) paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
2. Pengaruh Brand Activation Terhadap Buying Decision 
Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya Secara Parsial. 
Hasil uji regresi pada variabel brand activation 
terhadap buying decision menunjukkan, bahwa adanya 
pengaruh atau signifikansi. Hasil tersebut dapat dilihat 
pada tabel “Correlation” pada bagian p value (sig) 
dari variabel brand activation. Uji hipotesisnya yaitu : 
Nilai p value > 0.05 berarti H0 diterima dan tidak 
signifikan. Dan jika nilai p value< 0,05, maka H0 
ditolak dan signifikan. Adapun hipotesisnya adalah : 
H0 : Tidak adanya pengaruh antara brand 
activation terhadap buying decision paket umrah 
dan haji. 
H1 : Adanya pengaruh antara brand activation 
terhadap buying decision paket umrah dan haji. 
Pada tabel “Correlations”menunjukkkan nilai p 
value pada constant adalah 0,000 < 0,05, jadi hasilnya 
dinyatakan signifikan. Sama halnya variabelbrand 
activation (X2)dengan nilai p value (sig.) sebesar 
0,000 < 0,05 yang artinya variabel brand activation 
memperoleh hasil signifikan. Berdasarkan pernyataan 
diatas dinyatakan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut 
berarti terdapat pengaruh antara variabel brand 
activation (X2) terhadap buying decision (Y) paket 
umrah dan haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. 
3. Pengaruh Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Pada Biro Jasa Tour & 
Travel Persada Indonesia Surabaya. 
 
























Hasil uji variabel bebas terhadap variabel terikat 
secara simultan diperoleh dari tabel “Anova” pada 
kolom bagian “sig” (p value). Berikut adalah uji 
hipotesisnya. 
H0 : Tidak adanya pengaruh antara digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji. 
H1 : Adanya pengaruh antara digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision 
paket umrah dan haji. 
Pada tabel “Annova” memperlihatkan nilai (sig) 
pada variabel bebas terhadap variabel terikat adalah 
0,000 p value > 0,05. Nilai tersebut berarti 
signifikan.Dari pernyataan tersebut menunjukkan, 
bahwa digital marketing dan brand activation 
memiliki pengaruh terhadap buying decision paket 
umrah dan haji. Dengan demikian H0 ditolak yang 
artinya terdapat pengaruh digital marketing dan brand 
activation terhadap buying decision paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
4. Prediksi Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Pada Biro Jasa Tour & 
Travel Persada Indonesia Surabaya. 
Standard Estimate of Error (SEE) pada hasil uji 
regresi memperoleh nilai sebesar 3,187. Nilai tersebut 
digunakansebagai prediktor dalam model regresi. 
Untuk mengetahui model regresi telah berfungsi 
dengan baik atau tidak, maka nilai SEE dibandingkan 
oleh simpangan baku. SEE < simpangan baku (3,187 
<4,344). Dari pernyataan tersebut, maka digital 
marketing dan brand activation dapat menjadi 
prediksi buying decision pada uji regresi. 
 
 
























D. Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Pengaruh Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Paket Umrah dan Haji 
Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya Secara Simultan. 
Hasil uji variabel bebas terhadap variabel terikat 
secara simultan diperoleh dari tabel “Anova” pada  
kolom bagian “sig” (p value). Berikut adalah uji 
hipotesisnya. 
H0 : Tidak adanya pengaruh digital marketing 
dan brand activation terhadap buying decision 
paket umrah dan haji. 
H1 : Adanya pengaruh digital marketing dan 
brand activation terhadap buying decision paket 
umrah dan haji. 
Pada uji tabel “Annova” menunjukkan bahwa 
variabel digital marketing dan brand activation 
terhadap buying decision adalah 0,000 p value > 0,05. 
Nilai tersebut berarti signifikan. Dari pernyataan 
tersebut menunjukkan, bahwa digital marketing dan 
brand activation memiliki pengaruh terhadap buying 
decision paket umrah dan haji. Dengan demikian H0 
ditolak yang artinya terdapat pengaruh digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya. Adapun penjelasan 
mengenai hubungan dari digital marketing dan brand 
activation terhadap buying decision yang dapat 
menguatkan analisis data diatas. 
Digital marketing merupakan strategi pemasaran 
modern yang menjadi faktor dalam buying decision. 
Digital marketing dalam era pemasaran merupakan 
 
























wadah yang tidak terbatas dalam bentuk apapun.
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Pemasar bebas melakukan inovatif dan kreatifitas 
dalam mempromosikan produk atau jasanya dengan 
jangkauan yang lebih luas. Dengan digital marketing, 
perusahaan dapat lebih mudah memasarkan produk 
atau jasanya tanpa terhalang waktu dan tempat. Selain 
itu, perusahaan juga dapat lebih mudah, efektif serta 
efisien dalam melakukan proses promosi. 
Brand activation bukan sekedar teori biasa, Brand 
activation merupakan bagian dari strategi promosi. 
Brand activation adalah sebuah konsep pemasaran 
yang muncul dari perkembangan berbagai brand yang 
ada.
85
 Jadi brand activation memiliki peran penting 
dalam kegiatan komunikasi pemasaran yang dapat 
menimbulkan keputusan pembelian dan loyalitas 
konsumen. 
Dari teori di atas, maka peneliti dapat 
menyimpulkan, bahwa variabel digital marketing dan 
variabel brand activation adalah memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap buying decision. 
2. Pengaruh Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Paket Umrah dan Haji 
Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya Secara Parsial. 
a. Pengaruh digital marketing terhadap buying 
decision 
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Pada tabel “Correlations” menunjukkkan 
nilai p value pada constantadalah 0,000 < 0,05, 
maka hasilnya dinyatakan signifikan. Demikian 
pula variabeldigital marketing (X1) dengan nilai p 
value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya 
variabel digital marketing memperoleh nilai 
signifikan. Berdasarkan pernyataan diatas 
disimpulkan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut 
berarti terdapat pengaruh antara variabel digital 
marketing (X1) terhadap buying decision (Y) 
paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya. 
Hasil signifikansi diatas dapat didukung 
melalui indikator-indikator dari variabel digital 
marketing yang dapat mempengaruhi variabel 
buying decision paket umrah dan haji. Variabel 
digital marketing memiliki indikator diantaranya : 
interactive, incentive program dan site design. 
Sedangkan indikator variabel buying decision 
paket umrah dan haji adalah pilihan produk, 
pilihan merek, dan pilihan saluran pembelian.Dari 
penjelasan tersebut maka digital marketing 
mempengaruhi buying decision paket umrah dan 
haji dengan nilai signifikansi 0,000. 
Saat ini digital marketing dipandang sebagai 
salah satu cara untuk memasarkan produk dengan 
jangkauan yang lebih luas. Dengan semakin 
luasnya cara pemasaran, maka akan dapat 
mengubah perilaku konsumen untuk lebih 
konsumtif dalam melakukan pembelian.Digital 
marketing merupakan cara suatu perusahaan 
untuk menginformasikan, mengkomunikasikan, 
 
























mempromosikan, serta memasarkan produk atau 
jasa secara online melalui media sosial.
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b. Pengaruh brand activation terhadap buying 
decision 
Pada tabel “Correlations” menunjukkkan 
nilai p value pada constant adalah 0,000 < 0,05, 
maka hasilnya dinyatakan signifikan. Demikian 
pula variabelbrand activation (X2) dengan nilai p 
value(sig.) sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya 
variabel brand activation memperoleh nilai 
signifikan. Berdasarkan pernyataan diatas 
disimpulkan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut 
berarti terdapat pengaruh antara variabel brand 
activation (X2) terhadap buying decision (Y) 
paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya. 
Hasil signifikansi diatas dapat didukung 
melalui indikator-indikator dari variabel brand 
activation yang dapat mempengaruhi variabel 
buying decision paket umrah dan haji. Variabel 
brand activation memiliki indikator diantaranya : 
sensory, affective, intelectual, dan behavioral. 
Sedangkan indikator variabel buying decision 
paket umrah dan haji adalah pilihan produk, 
pilihan merek, dan pilihan saluran pembelian. 
Dari penjelasan tersebut maka brand activation 
mempengaruhi buying decision paket umrah dan 
haji dengan nilai signifikansi 0,000. 
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Brand activation merupakan serangkaian 
jaringan pemasaran antar customer dan merk. 
Dengan brand activation diharapkan konsumen 
mampu lebih memahami tentang merek, strategi 
serta dapat mengetahui merek  sebagai bagian dari 
kehidupan mereka.
87
 Brand activation adalah 
sebuah integrasi dari seluruh komunikasi 
pemasaran yang dikemas secara inovatif dengan 
tujuan mengaktivasi konsumen. 
88
 Sedangkan 
keputusan pembelian merupakan efek dari 
dilakukannya brand activation. 
3. Nilai Hubungan antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya Secara Simultan. 
Pada tabel “Model Summary” memberikan data 
tentang nilai hubungan dari hasil uji penelitian. Nilai 
hubungan dapat diperoleh pada bagian R. Nilai 
hubungan pada tabel “Model Summary” tersebut 
menyatakan, bahwa antara variabel digital marketing 
(X1)  dan brand activation (X2) memiliki nilai sebesar 
0,696. Nilai 0,696 menunjukkan adanya hubungan 
yang tinggi atau kuat dari variabel independen 
terhadap variabel dependen. Pernyataan tersebut 
didukung oleh makna korelasi nilai product moment 
4.10 yang memberikan informasi mengenai kekuatan 
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hubungan. Nilai 0,60 hingga 0,79 memiliki arti nilai 
hubungan tinggi atau kuat dari satu variabel. 
Sedangkan variabel digital marketing dan brand 
activation memiliki pengaruh terhadap variabel buying 
decision paket umrah dan haji senilai 0,485 
(kontribusi sebesar 0,485 x 100%). Hasil tersebut 
menunjukkan nilai kontribusi sebesar  48,5% dan nilai 
51,5% dari sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. 
Nilai kontribusi yang tinggi diperoleh digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji. Dengan demikian 
diperoleh hasil hubungan yang kuat. Hal tersebut 
dikarenakan seluruh responden yang menjawab 
kuesioner merupakan konsumen pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya.  
Digital marketing adalah strategi pemasaran 
modern yang menjadi faktor dalam buying decision. 
Digital marketing dalam era pemasaran merupakan 
wadah yang tidak terbatas dalam bentuk apapun.
89
 
Digital marketing dapat membantu perusahaan untuk 
meningkatkan keuntungan dan performa pemasaran.
90
 
Sedangkan Brand activation merupakan serangkaian 
jaringan pemasaran antar customer dan merk. Dengan 
brand activation diharapkan konsumen mampu lebih 
memahami tentang merek, strategi serta dapat 
mengetahui merek  sebagai bagian dari kehidupan 
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 Brand activation memiliki tujuan untuk 
mengenalkan merek secara lebih dalam kepada 
konsumen. Brand activation mengikutsertakan 
konsumen dalam kegiatan yang diselenggarakan, 
sehingga konsumen tidak hanya mengetahui brand 
akan tetapi konsumen juga dapat mengingat brand di 
benak mereka dengan pencitraan yang dibangun 
perusahaan. 
4. Nilai Hubungan antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya Secara Parsial. 
a. Nilai hubungan antara digital marketing terhadap 
buying decision paket umrah dan haji 
Pada tabel“Correlation” memberikan data 
tentangkorelasi variabel digital marketing (X1) 
terhadap variabel buying decision (Y) paket 
umrah dan haji. Nilai korelasidigital marketing 
(X1) dengan buying decision (Y) paket umrah dan 
haji adalah 0,479. Sedangkan nilai p value 
(signifikansi) 0,000. Dengan demikian, variabel 
digital marketing (X1) memiliki hubungan yang 
sedang terhadap variabel buying decision (Y) 
paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya. 
Hal di atas, didukung dengan makna nilai 
korelasiproduct moment tabel 4.10 yang 
menyatakan, bahwa nilai 0,40 hingga 0,59 
memilikinilai hubungan yang sedang. Pembuktian 
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nilai tersebut dapat diketahui di analisis yang 
telah dilakukan peneliti di mana antara variabel 
digital marketing terhadap buying decision paket 
umrah dan haji sebesar 0,479 yang memiliki arti 
sedang. Adapun teori yang mendukung 
pernyataan tersebut adalah berikut ini. 
Digital marketing adalah salah satu faktor 
penting yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian. Digital marketing dalam era 
pemasaran merupakan wadah yang tidak terbatas 
dalam bentuk apapun.
92
 Pemasar bebas 
melakukan inovatif dan kreatifitas dalam 
mempromosikan produk atau jasanya dengan 
jangkauan yang lebih luas. Dengan digital 
marketing, perusahaan dapat lebih mudah 
memasarkan produk atau jasanya tanpa terhalang 
waktu dan tempat. Selain itu, perusahaan juga 
dapat lebih mudah, efektif serta efisien dalam 
melakukan proses promosi. 
Dari analisa data melalui aplikasi (SPSS), 
variabel digital marketing dipengaruhi oleh 
buying decision sebesar 47,9%. Sedangkan 
sisanya adalah 52,1% dipengaruhi oleh variabel 
lain. Maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa 
digital marketing memiliki pengaruh yang sedang 
terhadap buying decision paket umrah dan haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
b. Nilai hubungan antara brand activation terhadap 
buying decision paket umrah dan haji 
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Pada tabel 4.5 “Correlation” memberikan 
data tentang hubungan antar variabel brand 
activation (X2) terhadap variabel buying decision 
(Y) paket umrah dan haji. Nilai korelasibrand 
activation (X2) dengan buying decision (Y) paket 
umrah dan haji adalah 0,696. Sedangkan nilai p 
value (signifikansi) 0,000. Dengan demikian, 
variabel brand activation (X2) memiliki 
hubungan yang tinggi atau kuat terhadap variabel 
buying decision (Y) paket umrah dan haji pada 
biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
Hal di atas, didukung dengan tabel 4.10 yang 
menjelaskan mengenai makna nilai hubungan 
product moment 0,60 hingga 0,79 memiliki arti 
tinggi atau kuat. Pembuktian nilai tersebut dapat 
diketahui di analisis yang telah dilakukan peneliti 
di mana antara variabel brand activation terhadap 
buying decision paket umrah dan haji sebesar 
0,696 yang berarti nilai hubungannya adalah 
tinggi atau kuat.Adapun teori yang mendukung 
pernyataan tersebut adalah sebagai berikut : 
Brand Activation adalah salah satu media 
pemasaran yang nyata. Keputusan pembelian 
dalam pemasaran dapat dipengaruhi oleh brand 
activation. Keputusan pembelian akan cenderung 
meningkat, jika konsumen mengenal lebih dalam 
tentang suatu brand. Brand activation bukan 
sekedar teori biasa, melainkan sebuah konsep 
pemasaran yang muncul dari perkembangan 
berbagai brand yang ada.
93
 Jadi brand activation 
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memiliki peran penting dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran yang dapat menimbulkan 
keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. 
Berdasarkan analisa data menggunakan 
model statistik (SPSS), variabel brand activation 
dipengaruhi oleh buying decision sebersar 69,6 
sisanya 30,4 dipengaruhi oleh faktor atau variabel 
lain.Maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa brand 
activation (X1) memiliki pengaruh yang sedang 
terhadap buying decision (Y) paket umrah dan 
haji pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. 
5. Nilai Hubungan Paling Tinggi antara Digital 
Marketing dan Brand Activation Terhadap Buying 
Decision Paket Umrah dan Haji Pada Biro Jasa Tour 
& Travel Persada Indonesia Surabaya 
Tabel “Correlations” menjelaskan informasi 
tentang hubungan tiga variabel X1, X2 dan Y. Nilai 
korelasi digital marketing (X1) terhadap buying 
decision (Y) sebesar 0,479 dengan nilai p value 
(signifikan) sebesar 0,000. Dengan demikian dapat 
diketahui bahwa terdapat hubungan yang sedang dan 
signifikansi (p value < 0,05). Sedangkan variabel 
brand activation (X2) dan buying decision (Y) sebesar 
0,696 dengan nilai p value (signifikansi) 0,000. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa terdapat 
hubungan yang tinggi atau kuat dan signifikansi (p 
value < 0,05) terhadap buying decision paket umrah 
dan haji pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
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Pernyataan tersebut didukung oleh tabel 4.10 
yang menjelaskan nilai hubungan pada variabel. Maka 
dapat ditarik kesimpulan, bahwa antara variabel 
digital marketing (X1) dan brand activation (X2) yang 
memiliki nilai hubungan paling dominan adalah 
variabel brand activation (X2) yaitu mempunyai 
pengaruh sebesar 69,6% disebabkan brand activation 
berhubungan langsung dengan buying decision. Dari 
69,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya. 
Dengan demikian brand activation mempunyai 
pengaruh yang tinggi dan kuat terhadap buying 
decision paket umrah dan haji pada biro jasa tour & 
travel Persada Indonesia Surabaya. 
Brand  activation adalah sebuah integrasi dari 
seluruh komunikasi pemasaran yang dikemas secara 
inovatif dengan tujuan mengaktivasi konsumen. 
94
 
Sedangkan keputusan pembelian merupakan efek dari 
dilakukannya brand activation. Hal tersebut didukung 
oleh dampak kegiatan brand activation, dimana 
terdapat beberapa aspek afektif salah satunya adalah 
aspek konatif. Aspek konatif adalah mempengaruhi 
dan mempertahankan penerimaan konsumen akan 
adanya produk, merek atau perusahaan. Artinya aspek 
konatif dapat menjadi salah satu faktor dari keputusan 
pembelian serta dapat mempertahankan loyalitas 
konsumen.
95
 Oleh karena itu pihak Persada Indonesia 
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Surabaya perlu meningkatkan dan memprioritaskan 
brand activation agar dapat meningkatkan keputusan 
pembelian. 
6. Prediksi antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya 
Standart Estimate of Error (SEE) pada hasil uji 
regresi dapat dilihat pada “Model Summary”. Nilai 
yang diperoleh adalah sebesar 3,187. Nilai tersebut 
digunakan sebagai prediktor dalam model regresi. 
Untuk mengetahui model regresi telah berfungsi 
dengan baik atau tidak, maka nilai SEE dibandingkan 
oleh simpangan baku. SEE < simpangan baku (3,187 
<4,344). Dari pernyataan tersebut, maka digital 
marketing dan brand activation dapat menjadi 
prediksi peningkatan buying decision paket umrah dan 
haji pada uji regresi. 
Keputusan dalam pembelian merupakan cara 
evaluasi perilaku untuk memilih salah satu diantara 
lainnya. Digital marketing merupakan cara suatu 
perusahaan untuk menginformasikan, 
mengkomunikasikan, mempromosikan, serta 
memasarkan produk atau jasa secara online melalui 
media sosial.
96
 Saat ini digital marketing dipandang 
sebagai salah satu cara untuk memasarkan produk 
dengan jangkauan yang lebih luas. Dengan semakin 
luasnya cara pemasaran, maka akan dapat mengubah 
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perilaku konsumen untuk lebih konsumtif dalam 
melakukan pembelian. 
Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian 
Harianto dan Iriani yang dikutip dalam Agus Harianto 
yang menyatakan, bahwa digital marketing memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian secara 
signifikan.
97
 Sedangkan, brand activation adalah 
sebuah integrasi dari seluruh komunikasi pemasaran 
yang dikemas secara inovatif dengan tujuan 
mengaktivasi konsumen.
98
 Keputusan pembelian atau 
brand activation merupakan efek dari dilakukannya 
brand activation. Hal tersebut didukung oleh dampak 
kegiatan brand activation, dimana terdapat beberapa 
aspek afektif salah satunya adalah aspek konatif. 
Aspek konatif adalah mempengaruhi dan 
mempertahankan penerimaan konsumen akan adanya 
produk, merek atau perusahaan. Artinya aspek konatif 
dapat menjadi salah satu faktor dari keputusan 




Jadi menurut peneliti dengan kesesuaian teori dan 
hasil SPSS, maka dapat disimpulkan, bahwa digital 
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marketing dan brand activation dapat menjadi 






























































1. Pengaruh Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Paket Umrah dan Haji 
Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya Secara Simultan. 
Berdasarkan uji tabel “Annova” menunjukkan, 
bahwa variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen dengan p value 0,000 > 
0,05. Hasil tersebut dapat diartikan, bahwa digital 
marketing dan brand activation berpengaruh terhadap 
buying decision paket umrah dan haji. Dengan 
demikian H0 ditolak yang berarti adanya pengaruh 
digital marketing dan brand activation terhadap 
buying decision paket umrah dan haji pada biro jasa 
tour & travel Persada Indonesia Surabaya.  
2. Pengaruh Digital Marketing dan Brand Activation 
Terhadap Buying Decision Paket Umrah dan Haji 
Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada Indonesia 
Surabaya Secara Parsial. 
a. Pengaruh digital marketing terhadap buying 
decision 
Pada tabel “Correlations” menunjukkkan 
nilai p value pada constant adalah 0,000 < 0,05, 
maka hasilnya dinyatakan signifikan. Demikian 
pulavariabel digital marketing (X1) dengan nilai p 
value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya 
variabel digital marketing memperoleh nilai 
signifikan. Berdasarkan pernyataan diatas 
disimpulkan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut 
berarti terdapat pengaruh antara variabel digital 
marketing (X1) terhadap buying decision (Y) 
 
























paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya. 
b. Pengaruh brand activation terhadap buying 
decision 
Pada tabel “Correlations” menunjukkkan 
nilai p value pada constant adalah 0,000 < 0,05, 
maka hasilnya dinyatakan signifikan. Demikian 
pula variabel brand activation (X2) dengan nilai p 
value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya 
variabel brand activation memperoleh nilai 
signifikan. Berdasarkan pernyataan diatas 
disimpulkan, bahwa H0 ditolak. Hasil tersebut 
berarti terdapat pengaruh antara variabel brand 
activation (X2) terhadap buying decision (Y) 
paket umrah dan haji pada biro jasa tour & travel 
Persada Indonesia Surabaya. 
3. Nilai Hubungan antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya Secara Simultan. 
Berdasarkan tabel 4.7 “Model Summary” 
memberikan informasi mengenai nilai hubungan dari 
pengujian yang dilakukan oleh peneliti. Nilai 
hubungan tersebut bisa diketahui pada kolom R pada 
tabel “Model Summary”, bahwa besaran koefisien 
regresi antara variabel digital marketing (X1) dan 
brand activation (X2) terhadap buying decision paket 
umrah dan haji memiliki nilai sebesar 0,696 nilai yang 
menunjukkan adanya hubungan yang tinggi atau kuat 
diberikan oleh variabel independen terhadap variabel 
dependen. Pernyataan tersebut didukung oleh tabel 
4.10 yang menjelaskan mengenai kekuatan hubungan 
0,60 sampai dengan 0,79 yang mempunyai arti tinggi 
atau kuat antar hubungan dari satu variabel. 
 
























Meskipun demikian, digital marketing dan brand 
activation terhadap buying decision paket umrah dan 
haji sebesar 0,485 (kontribusi sebesar 0,485 x 100%), 
menunjukkan besarnya nilai  48,5% dan 51,5% 
dipengaruhi oleh variabel atau faktor lainnya. Nilai 
kontribusi yang tinggi dihasilkan oleh digital 
marketing dan brand activation terhadap buying 
decision paket umrah dan haji. Dengan demikian 
diperoleh hasil hubungan yang kuat karena seluruh 
responden yang menjawab angket adalah konsumen 
atau jamaah pada biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya.  
4. Nilai Hubungan Antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya Secara Parsial. 
a. Nilai hubungan antara digital marketing terhadap 
buying decision paket umrah dan haji 
Tabel “Correlations” menunjukkan data 
tentang hubungan atau korelasi antara digital 
marketing (X1) dengan buying decision (Y) paket 
umrah dan haji.  Nilai korelasi digital marketing 
dengan buying decision adalah 0,479. Sedangkan 
p value memiliki nilai 0,000 < 0,05. Oleh sebab 
itu, variabel digital marketing bernilai sedang. 
Variabel digital marketing juga bernilai signifikan 
terhadap buying decision paket umrah dan haji 
pada biro jasa tour & travel Persada Indonesia 
Surabaya. 
b. Nilai hubungan antara brand activation terhadap 
buying decision paket umrah dan haji 
Tabel “Correlations” menunjukkan data 
tentang korelasi antara brand activation dengan 
buying decision. Nilai hubungan brand activation 
 
























dengan buying decision adalah 0,696 dan besar p 
value yaitu 0,000 (p value< 0,05). Oleh sebab itu 
dapat dinyatakan, bahwa nilai hubungan brand 
activation dengan buying decision memperoleh 
hasil yang tinggi atau kuat dan signifikan pada 
konsumen di biro jasa tour & travel Persada 
Indonesia Surabaya. 
5. Nilai Hubungan Paling Tinggi antara Digital 
Marketing dan Brand Activation Terhadap Buying 
Decision Paket Umrah dan Haji Pada Biro Jasa Tour 
& Travel Persada Indonesia Surabaya 
Tabel “Correlations” menjelaskan informasi 
tentang hubungan variabel yang paling buying 
decision. Variabel digital marketing memiliki nilai 
hubungan dan p value masing-masing sebesar 0,479 
dan 0,000 yang berarti hubungannya adalah sedang. 
Sedangkan variabel brand activation memiliki nilai 
hubungan dan p value masing-masing sebesar 0,696 
dan 0,000 yang berarti hubungannya adalah tinggi 
atau kuat. 
Dengan demikian diperoleh hubungan yang  
signifikan antara digital marketing dan brand 
activation. Namun, variabel yang memiliki hubungan 
paling dominan  terhadap buying decision adalah 
brand activation. 
6. Prediksi antara Digital Marketing dan Brand 
Activation Terhadap Buying Decision Paket Umrah 
dan Haji Pada Biro Jasa Tour & Travel Persada 
Indonesia Surabaya 
Standart Estimate of Error (SEE) pada hasil uji 
regresi dapat dilihat pada “Model Summary”. Nilai 
yang diperoleh adalah sebesar 3,187. Nilai tersebut 
digunakan sebagai prediktor dalam model regresi. 
Untuk mengetahui model regresi telah berfungsi 
 
























dengan baik atau tidak, maka nilai SEE dibandingkan 
oleh simpangan baku. SEE < simpangan baku (3,187 
< 4,344). Dari pernyataan tersebut, maka digital 
marketing dan brand activation dapat menjadi 
prediktor peningkatan buying decision paket umrah 
dan haji pada uji regresi. 
 
B. Saran dan Rekomendasi 
Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya indikator 
diperbanyak dan dievaluasi kembali. Diharapakan pula 
untuk menambah jumlah sampel dengan menyesuaikan 
populasi seluruh jamaah. 
 
C. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
pedoman ilmiah, namun masih terdapat keterbatasan dan 
kekurangan pada penelitian ini. Menurut peneliti,  
keterbatasan dan kekurangan tersebut adalah kurangnya 
konsistensi pada responden ketika menjawab kuesioner. 
Hal tersebut, disebabkan peneliti menggunakan kuesioner 
online dan kuesioner tersebut diteruskan oleh staff 
marketing Persada Indonesia melalui whatsapp jamaah, 
sehingga peneliti tidak bisa mendampingi responden 
secara langsung. Selain itu, terdapat responden yang 
menjawab kuesioner tanpa memperlihatkan kesungguhan 
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